Marketing Strategy of ZDT spol. s r.o. by Pikula, Michal
  
 
 
 
 
 
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
 
 
FAKULTA STROJNÍHO INŽENÝRSTVÍ 
FACULTY OF MECHANICAL ENGINEERING 
 
 
ÚSTAV STROJÍRENSKÉ TECHNOLOGIE 
INSTITUTE OF MANUFACTURING TECHNOLOGY 
 
 
 
 
 
 
MARKETINGOVÁ STRATEGIE SPOLEČNOSTI ZDT 
SPOL. S R.O. 
MARKETING STRATEGY OF ZDT SPOL. S R.O. 
 
 
 
DIPLOMOVÁ PRÁCE 
MASTER'S THESIS 
 
AUTOR PRÁCE 
AUTHOR 
 
Ing. Michal Pikula 
VEDOUCÍ PRÁCE 
SUPERVISOR 
 
Ing. Vít Chlebovský, Ph.D. 
BRNO 2016   
  
  
 3 
 
ABSTRAKT 
ÚST FSI VUT v BrnČ 
ABSTRAKT 
Tato diplomová práce se zabývá problematikou návrhu marketingové 
strategie pro společnost ZemČdČlská a dopravní technika spol. s.r.o. Na základČ 
teoretických poznatkĤ, analýzy současného stavu firmy a dotazníkového šetĜení je 
pĜedložen návrh marketingové strategie, který by mČl vést k posílení pozice na 
tuzemském trhu, získání nových odbytišť a v dĤsledku toho k dosažení vyšších tržeb 
a ziskĤ. 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Marketing, marketingová strategie, obecné okolí, oborové okolí, PorterĤv 
model, SWOT analýza, 4P analýza, produkt, cena, místo, propagace, STP, BCG 
matice, zemČdČlská a dopravní technika. 
ABSTRACT 
This Diploma Thesis deals with problems of marketing strategy proposal for 
the company ZDT spol. s.r.o. – Agriculture and transport machinery Ltd. A marketing 
strategy proposal based on theoretical knowledge, analysis of the company’s current 
condition and questionnaire survey is introduced. This proposal should lead to 
strengthening our position on domestic market, gaining new market outlet and as a 
result of this to higher sales and profits. 
KEYWORDS 
Marketing, marketing strategy, macroenvironment, microenvironment, Porter 
model, SWOT analysis, 4P analysis, product, price, place, promotion, STP, BCG 
matrix, agriculture and transport technology.  
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ÚVOD 
ÚST FSI VUT v BrnČ 
ÚVOD 
Ekonomická krize v letech 2008 – 2010 ovlivnila v České republice Ĝadu 
odvČtví, včetnČ i tak specifického, jakým je zemČdČlství. Výrobci zemČdČlské a 
dopravní techniky v posledních letech na českém trhu soupeĜí s narĤstající 
zahraniční konkurencí, což má za následek úbytek odbytišť. ěada podnikĤ se začala 
orientovat na rozšíĜení svého výrobního programu nebo na výrazné inovace 
stávajících výrobkĤ, dále na poskytování rĤzných služeb a v neposlední ĜadČ na 
hledání nových odbytišť. Investice vkládané do vývoje jsou spojeny s velkým rizikem 
neúspČchu. U malých a stĜedních podnikĤ jsou více riskantní, jelikož se často tyto 
podniky dostatečnČ nevČnují plánování a marketingovým analýzám. 
V dnešní dobČ se témČĜ ve všech oborech stává konkurenční boj o zákazníka 
zcela nevyhnutelným. Nadbytek nabídky nad poptávkou zpĤsobuje, že se do popĜedí 
dostává spotĜebitel a jeho uspokojování potĜeb zákazníka. Podniky ve snaze získání 
zákazníka vytváĜejí nabídky pro stále menší skupiny zákazníkĤ, což má za následek, 
že témČĜ pro každého zákazníka je vytvoĜená individuální nabídka. V takovýchto 
pĜípadech je otázka marketingu zcela zásadní funkční oblastí podniku. Mnoho 
společností nedisponuje marketingovým oddČlením, proto se často ubírají k 
tzv.outsourgingu1 a to z dĤvodu úspory finančních nákladĤ a zvýšení efektivnosti tím, 
že se zamČĜí na to, co umí nejlépe. 
 Dalším pĜedpokladem rostoucí úrovnČ uspokojování potĜeb jsou inovace, u 
kterých v poslední dobČ dochází ke zkracování inovačního cyklu a tím se výzkum a 
vývoj stávají zásadními oblastmi pro budoucí rozvoj podniku. 
Cílem této diplomové práce je navržení marketingové strategie a dosažení 
definovaných cílĤ společnosti ZemČdČlská a dopravní technika spol. s.r.o. Ědále jen 
ZDT spol. s.r.o.). Marketingová strategie vychází z výsledkĤ dotazníkového šetĜení 
provedeného pomocí webového formuláĜe. 
Zpracování diplomové práce mČlo velký pĜínos pro mČ jako autora práce, kde 
jsem si značnČ rozšíĜil znalosti v oblasti marketingu. Dále jsem poznal návyky 
spotĜebitelĤ a seznámil jsem se s praktickou realizací marketingového výzkumu. 
Rád bych tuto kapitolu zakončil citátem jedné z nejvČtších osobností, která se 
zabývá marketingovým Ĝízením. Vše co dČláme, dČláme pro uspokojení potĜeb 
zákazníka Ěorientace na uspokojení potĜeb zákazníka – nikoliv orientace na prodej 
zbožíě. 
„Uplynula již dlouhá Ĝada let, než si mnohé podniky začaly doopravdy 
procházet transformaci od myšlení typu „zevnitĜ ven“ k myšlení typu „zvenku dovnitĜ“. 
 
Philip Kotler, Marketing podle Kotlera [22]
                                            
1
 Outsourcing znamená, vyčlenČní nČkterých podnikových aktivit či činností na externí zdroj, 
které poté nakupuje jako vstupy ve vyšším stádiu zpracování. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU ů CÍLE PRÁCE  
PĜed samotným vymezením problému je nutné uvést základní informace o 
podniku, kterého se problém týká a to společnosti ZDT spol. s.r.o. 
 
1.1 Základní údaje a vznik společnosti 
ZDT spol. s.r.o., se sídlem v Novém Veselí, Žćárská 2Ř7, CZ 5ř2 14, IČO 
479 153 15, vznikla dne 26. 4. 1řř3 privatizací Strojních traktorových stanic 
(zkrácenČ STS) v Novém Veselí, BystĜici nad Pernštejnem a Velké Bíteši. 
V současnosti má podnik dva výrobní provozy a to v BystĜici nad Pernštejnem a 
v Novém Veselí, kde zároveň sídlí i vedení společnosti. Podnik založilo stejným 
podílem pČt zakladatelĤ. Dnes má podnik čtyĜi majitele - pĤvodní zakladatele, z nichž 
jeden drží zanedbatelnČ vyšší podíl pro zajištČní usnášení schopnosti valné 
hromady. Jeden z majitelĤ je stále aktivní v managementu podniku.  
V rámci své činnosti navázala na dlouholeté zkušenosti a tradici pĤvodních 
Strojních a traktorových stanic a zamČĜuje se pĜedevším na výrobu závČsné techniky 
pro dopravu v zemČdČlství. ů dále kooperační strojírenskou činnost. Za více jak 
dvacet let své činnosti si vybudovala pĜední postavení mezi výrobci zemČdČlské a 
dopravní techniky v České republice. 
 
 
Obrázek 1-1: Podvozek MEGA 33 s velkoobjemovou nástavbou GIGů 45. 
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1.2 Charakteristika provozĤ, personálu a vybavení 
ZDT spol. s.r.o. zamČstnává ve dvou provozech 124 zamČstnancĤ Ěz toho 27 
THP2). Od tĜetího čtvrtletí 2007 došlo k postupnému navyšování výrobního personálu 
v novČ vybudovaných výrobních prostorách v BystĜici nad Pernštejnem. 
Celková rozloha závodĤ je 75 000 m2. Velikost zastĜešené plochy je Ř 000 m2, 
pĜičemž vČtšina jsou aktivnČ využívané výrobní a skladovací prostory. Všechny 
výrobní a skladovací prostory jsou zaĜízeny mostovými jeĜáby o nosnosti až 5 000 kg. 
Podnik je vybaven cca čtyĜiceti vysoce kvalitními svaĜovacími stanovišti od 
společnosti FRONIUS, CNC plazmovým pálicím automatem KJELLBERG 
HiFOCUS  160 se stolem PIERCE o rozmČrech 2 000 x 6 000 mm, CNC 
ohraňovacími lisy DURMů, hydraulickými nĤžkami, dČrovacími centry GEKA a 
dČlícími stroji PILOUS. V roce 2011 společnost investovala do výstavby nové 
moderní lakovny na provoze v BystĜici nad Pernštejnem. Podnik je držitelem 
certifikátu systému Ĝízení jakosti dle ISO 9001 a disponuje vlastním sváĜecím 
technologem s kvalifikací EWT a IWT.  
V následující tabulce jsou uvedeny hlavní ukazatelé, které dobĜe popisují 
současný stav společnosti a její vývoj v čase. 
 
Tabulka 1-1: Základní ekonomické ukazatele ZDT spol. s.r.o. 3. 
 
 
 
 
 
1.3 Výrobková Ĝada 
Jak již bylo zmínČno, společnost ZDT spol. s.r.o. se zabývá výrobou závČsné 
techniky pro dopravu v zemČdČlství. Hlavním nosným programem jsou výmČnné 
systémy, MEGA Line a GRAND SUPER. 
 
 Výměnný systém MEGA Line – zahrnuje pČt typĤ podvozkĤ o nejvČtší 
maximální hmotnosti 13 000 – 33 000 [kg]. Na všechny typy podvozkĤ firma 
nabízí rĤzné typy nástaveb. Základ tvoĜí dozadu sklápČná vana, dále se 
setkáváme s dvoustrannČ sklápČnou korbou, rozmetadlem chlévské mrvy, 
velkoobjemovou nástavbou (Obr. 1-1) a cisternou pro odvoz a aplikaci kejdy.    
                                            
2
 Technicko-hospodáĜský pracovník  
3
 Viz Rozbor hospodáĜských výsledkĤ za roky 2013,2014, 2015 
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 Dopravní systém GRAND SUPER – podvozek systému GRůND SUPER je 
schopen nést všechny nástavby používané na nákladním automobilu ŠKODů 
LIůZ MTSP 27 ůGRO. Dále lze na podvozek aplikovat veškeré nástavby firmy 
ZDT a také nástavbu pro pĜevoz krmných smČsí. 
 
 Návěsy NS Line – Ĝada NS Line obsahuje traktorové návČsy s menší 
celkovou maximální hmotnosti, než u pĜedchozích systémĤ. PatĜí sem návČsy 
s nosností 3 000, 5 000, 6 000, 8 000 a 11 000 [kg] vyrábČné v provedení 
sklopná korba, valník nebo pĜepravník zvíĜat. 
 
 Přívěsy PS Line – tato Ĝada disponuje dvČma typy tĜístrannČ sklápČných 
pĜívČsĤ o nosnosti 5 000 a 11 000 [kg] 
 
 Rozmetadla – rozmetadla chlévské mrvy pro výmČnné a dopravní systémy 
MEGů a GRůND SUPER, rozmetadla kejdy a rozmetadla prĤmyslových 
hnojiv. 
 
 Překládací vůz GIGANT – tento typ vozu je určen pro odvoz obilovin od 
sklízecích mlátiček na okraj pole, kde objem korby (26 m3ě vyprázdní bČhem 
tĜí minut do pĜedem pĜistavených odvozových prostĜedkĤ. Praxe ukázala 
zvýšení účinnosti sklízecích mlátiček až o 40 %. Vedle verze pro pĜekládání 
obilí je možno vĤz upravit pro plnČní secích strojĤ a rozmetadel prĤmyslových 
hnojiv. 
 
Obrázek 1-2: PĜekládací vĤz GIGůNT. 
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1.4 Vymezení problému 
Situace na trhu zemČdČlské a dopravní techniky je pomČrnČ pĜehledná a 
hlavní subjekty konkurenčního boje jsou známy. Marketingová strategie je dĤležitou 
součástí pĜi rozhodovacím procesu podniku. Jelikož se podmínky na trhu neustále 
mČní, je nutné tČmto zmČnám pĜizpĤsobit i strategii podniku. Současnou strategií 
společnosti ZDT je poskytovat kvalitní výrobky za pĜijatelnou cenu. 
Hlavním identifikovatelným problémem podniku je její nízká 
konkurenceschopnost na trzích v západní EvropČ. Tento problém považuji za 
strategický z hlediska dalšího rĤstu firmy. Trh v České a Slovenské republice již 
nevykazuje pĜíliš velký potenciál rĤstu. 
Více než deset let nejsme schopni i pĜes rĤzné marketingové aktivity, napĜ. 
účastí na nejvČtších výstavách v Hannoveru (GER), Bologni (ITA), Herningu (DEN), 
PaĜíži ĚFRA), prodat jakýkoliv výrobek na tČchto trzích pod vlastní firemní značkou. 
Společnost nemá formálnČ definovanou marketingovou strategii a její aktivity se jeví 
jako nekoordinované a zmatečné. 
V budoucnu dĤležitost tohoto problému zĜejmČ ještČ poroste z dĤvodu vstupu 
zahraničních výrobcĤ na trh ve stĜední a východní EvropČ. Na tČchto trzích se nám 
patrnČ začnou snižovat podíly z celkových prodejĤ. Tyto iniciativy zĜejmČ podpoĜí i 
ochota západních výrobcĤ kooperovat na východČ. 
 
1.5 Vymezení cílĤ 
V rámci diplomové práce se budu vČnovat pouze strategické obchodní 
jednotce (Strategic Business Unit - SBU4) zemČdČlská a dopravní technika. Jednak 
z dĤvodu nejvČtšího pĜipadajícího obratu na tuto SBU a dále cítím nutnost separovat 
nČkteré funkční strategie jednotlivých SBU ĚnapĜ. marketingová, výzkum a vývoj, …ě. 
Hlavním cílem této práce bude navrhnout majitelĤm takovou marketingovou 
strategii, která nejen pomĤže udržet stávající zákazníky, ale i získá nové a podpoĜí 
posílení pozice výrobkĤ společnosti ZDT spol. s.r.o. na trzích. 
 
Dílčími cíli budou pak jednotlivé analýzy: 
 analýza obecného a oborového okolí, 
 Porterova analýza, 
 4P analýza (Product, Price, Promote, Place), 
 STP Ěsegmentace, cílení, umisťováníě stávajícího a očekávaného zákazníka, 
 analýza životního cyklu produktu a portfolio analýza, 
 SWOT analýza. 
                                            
4
 V pĜípadČ použití množného čísla je používána zkratka SBUs. 
 15 
 
TEORETICKÁ VÝCHODISKů PRÁCE 
ÚST FSI VUT v BrnČ 
2 TEORETICKÁ VÝCHODISKů PRÁCE 
2.1 Strategie 
2.1.1 Definice strategie 
Strategie vyjadĜují základní pĜedstavy o tom, jakou cestou budou firemní cíle 
dosaženy. [1, str. 8] 
Strategie určují základní smČry, prezentují prostĜedky a metody vedoucí 
k naplnČní stanovených cílĤ podniku.  
 
Proces tvorby strategie zahrnuje obvykle následující fáze: 
 strategickou analýzu, 
 formulaci strategie, 
 implementaci strategie, 
 strategickou kontrolu. 
 
Strategie se zpracovává v nČkolika variantách a poté následuje výbČr strategie 
na úrovni podniku, jednotlivých SBU a na funkcionální úrovni, tj. výzkumu a vývoje, 
výroby, financí, marketingu atd. VýbČr strategie pĜedstavuje komplexní proces, který 
je obtížný, má-li podnik mnoho produktĤ, pĜípadnČ podniká-li ve více oblastech nebo 
rĤzných teritoriích. 
 
Vhodnost strategie se posuzuje podle toho, jak podnik: 
 využívá pĜíležitosti, které jí poskytuje prostĜedí a jak se brání hrozbám, 
 zhodnocuje své síly a klíčové kvalifikace a zabraňuje slabostem nebo je 
napravuje, 
 odpovídá kulturnímu a politickému kontextu. 
 
PĜi tvorbČ strategie je dĤležité identifikovat rozdíly mezi celopodnikovou 
strategií, strategií SBU, funkční strategií a marketingovou strategií. [2, str. 13] 
 
Rozdílné charakteristiky jsou dány také rĤzným charakterem cílĤ, kterých je 
zapotĜebí dosáhnout. Nelze proto pĜesnČ stanovit univerzální šablonu toho, jakým 
zpĤsobem pĜi vytváĜení strategie postupovat. PĜi tvoĜení strategie je nutné mít na 
pamČti vČtšinu metodických nástrojĤ pro tvorbu strategie. Ve vČtšinČ pĜípadĤ se pĜi 
volbČ strategie dle jejího charakteru vyberou pouze nČkteré metodické nástroje a 
vhodnČ se aplikují na specifické informace o daném podniku či odvČtví. Dle této 
filozofie bude koncipována tato marketingová strategie. 
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2.1.2 Hierarchie firemních strategií 
Marketingová strategie pĜedstavuje pouze jednu z funkčních strategií 
společnosti. PĜed její koncepcí je nutné si vyjasnit její postavení v okruhu ostatních 
firemních strategií, viz Obr. 2-1. 
 
 
Obrázek 2-1:  Hierarchie firemních strategií, [3 str. 15]. 
 
Vize, mise a hodnoty obsahují základní promČnné, které udávají charakter 
firemní strategie. VČtšina vČtších firem je složena z více strategických obchodních 
jednotek SBU. Ke každé z tČchto jednotek je nutno stanovit strategii, ale i nutnost 
stanovit strategii pro organizaci jako celek. Podle úrovnČ je možné hierarchicky 
stanovit soustavu strategií, které na sebe navazují. KeĜkovský & VykypČl [1] uvádí a 
definuje následující hierarchii strategií. 
 
a) Firemní (Corporate) strategie vyjadĜuje základní podnikatelská rozhodnutí 
a zámČry. Vymezuje strategický rámec pro obchodní strategie jednotlivých 
SBU a určuje jejich základní strategické cíle včetnČ smČru vedoucí 
k naplnČní cílĤ SBU. 
 
b) Obchodní (Business) strategie definuje základní strategické cíle a cesty 
vedoucí k jejich dosažení pro konkrétní SBU. ObsahovČ by obchodní 
strategie mČla konkretizovat strategické cíle pro prvky rozšíĜeného 
marketingového mixu. 
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c) Funkční (Functional) strategie navazuje na obchodní strategii a dále ji 
hierarchicky zpracovává na dílčí strategie a strategie Ĝízení jednotlivých 
firemních funkcí nižších úrovní. NapĜíklad strategie marketingu, nákupu 
nebo strategie Ĝízení lidských zdrojĤ. [1, stránky 25-39] 
 
Pokud má podnik pouze jedinou strategickou obchodní jednotku, potom se 
formuluje strategie obsahující jak prvky firemní, tak i obchodní strategie. 
 
2.1.3 Strategická obchodní jednotka (SBU) 
Strategická obchodní jednotka je definována určením skupiny zákazníkĤ a 
jejich potĜeb, jež hodlá podnik uspokojovat a k tomu používanými technologiemi 
výroby. [1, str. 23] 
DĤvodem členČní aktivit podniku pomocí SBUs je nutno formulovat 
samostatné obchodní strategie pro konkrétní SBU. KeĜkovský & VykypČl uvádí čtyĜi 
pĜístupy k vymezení SBU a to organizační, strategicko-marketingový, projektový 
pĜístup a také kombinace pĜedchozích způsobů. Pro úplnost je potĜeba dodat, že 
v praxi se bČžnČ vyskytují podniky tvoĜené jedinou SBU, kde není možno nebo nutno 
SBU dále členit. [1, str. 24] 
 
2.1.4 Vize 
Strategický dokument vyjadĜující smysl existence podniku pomáhá určovat 
podnikatelské cíle a usmČrňuje zpĤsoby jejich dosahování prostĜednictvím 
společných hodnot sdílenými všemi pracovníky. [4, str. 20] 
 
2.1.5 Mise Ěposláníě 
Jelikož neexistuje jednotná definice mise neboli poslání podniku, bude se tato 
diplomová práce držet definice: Uspokojovat potĜeby zákazníkĤ a z výnosĤ 
podnikatelské činnosti naplňovat potĜeby všech, kteĜí jsou s podnikatelskou činnostní 
podniku bytostnČ spjati. [5, str. 16] 
 
2.1.6 Hodnoty 
Zastupují úzce vymezenou skupinu obecných principĤ, kterých se podnik drží 
pĜi plnČní svých cílĤ. Tyto hodnoty rovnČž sdČlují ĚuvnitĜ i vnČ podniku), co je pro 
podnik dĤležité. 
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2.1.7 Cíle 
Cíle podniku jsou žádoucí stavy, kterých se podnik snaží dosáhnout 
prostĜednictvím své existence a svých činností. Strategie vyjadĜují základní pĜedstavy 
o tom, jakou cestou budou firemní cíle dosaženy v souladu s vizí, misí a hodnotami. 
[1, str. 10]  
 
2.1.8 Metoda SMART 
Základním pĜedpokladem k dosažení určitého cíle tkví v jeho správné 
formulaci. Metoda SMůRT určuje kroky, které napomáhají k jeho správné formulaci. 
Cíle by mČly mít následující vlastnosti: 
 
 S – Stimulating – mČl by stimulovat k dosažení co nejlepších výsledkĤ, 
 M – Measurable – mČl by být mČĜitelný z dĤvodu určení, zda byl daný cíl splnČn, 
 A – Acceptable – mČl by být akceptovatelný pro toho, kdo se bude na plnČní cíle 
podílet, 
 R – Realistic – mČl by být reálný, tzn. dosažitelný Ějinak se stává demotivujícímě, 
 T – Timed – mČl by být termínovaný ĚčasovČ vymezenýě. [1, str. 11] 
 
2.2 Marketing 
2.2.1 Definice marketingu 
VČtšina lidí si pod pojmem marketing pĜedstaví prodej a reklamu. Tyto složky 
do marketingu neodmyslitelnČ patĜí, avšak tento pojem je mnohem rozsáhlejší. 
Marketing se zabývá vztahem mezi kupujícím a prodávajícím a činnostmi vedoucím 
k uspokojení všech zúčastnČných. 
Definice marketingu dle Kotlera: Marketing je společenský a Ĝídící proces, 
kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potĜebují a požadují prostĜednictvím 
tvorby, nabídky a smČny hodnotných výrobkĤ s ostatními. [6, str. 35] 
Za daleko výstižnČjší definici marketingu považuji: Marketing je proces Ĝízení, 
jehož výsledkem je pĜedvídání, poznání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení 
potĜeb a pĜání zákazníka efektivním a výhodným zpĤsobem, zajišťujícím splnČní cílĤ 
organizace. [7, str. 8] 
Jednotná definice marketingu však neexistuje. Marketing je založen na 
vztazích se zákazníky s nutností uvČdomČlého a na trh orientovaného vedení 
podniku, kde je zákazník do určité míry alfou a omegou podnikatelského procesu. 
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V nových podmínkách společnosti nadbytku a vyspČlé ekonomiky, kde moc 
byla pĜesunuta smČrem k zákazníkĤm, se podnik musí zmČnit v zákazníky 
orientovanou organizaci. Dnes je nezbytné vČnovat pozornost tomu, odkud pocházejí 
zdroje, které má podnik k dispozici a také tomu, kdo má moc. [8, str. 9] 
 
2.2.2 Vývoj marketingové koncepce 
Začal se objevovat v rozvinutých tržních ekonomikách v 50. a 60. letech 
minulého století. Souvisí se zmČnou sociálních a ekonomických podmínek po druhé 
svČtové válce. Vzhledem ke stále silnČjší konkurenci jsou podniky nuceny hledat 
nové cesty k uspokojování potĜeb svých zákazníkĤ. 
Existuje pČt základních podnikatelských koncepcí, které určují, jakým 
zpĤsobem podnik komunikuje se svým okolím, jak zjišťuje stav na trhu a hlavnČ, 
jakým zpĤsobem komunikuje se svými zákazníky a obchodními partnery. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 2-2: Vývoj marketingové koncepce, pĜepracováno z [9, stránky 34-42]. 
 
 Výrobní podnikatelská koncepce byla široce rozšíĜena v dobČ, kdy existoval 
relativnČ vysoký pĜevis poptávky nad nabídkou. Podniky tak kladly dĤraz na 
rĤst objemu produkce a snižování výrobních nákladĤ pomocí technických 
inovací za účelem zvýšení dostupnosti výrobkĤ zákazníkĤm. Tato koncepce 
pĜestává být účinnou, jakmile vysoký pĜevis poptávky po zboží nad jeho 
nabídkou neexistuje. [9, str. 34] 
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 Výrobková podnikatelská koncepce klade dĤraz na kvalitu, funkčnost a 
design. Počítá se s tím, že zákazník tyto vlastnosti preferuje a je ochoten si za 
nČ taktéž patĜičnČ zaplatit. Podniky realizující výrobkovou podnikatelskou 
koncepci se tak zamČĜují na produkci špičkových výrobkĤ či poskytování 
vysoce nadstandardních služeb. BezbĜehé uplatňování této koncepce mĤže 
vést k tzv. marketingové krátkozrakosti, kdy se podnik pĜíliš soustĜedí na 
výrobek či službu a spotĜebitelĤm vČnuje jen malou pozornost. Výrobky nebo 
služby pak nemusí splňovat požadavky spotĜebitele nebo mohou mít 
charakteristiky málo či úplnČ nevyužitelné spotĜebitelem. [9, str. 34] 
 
 Prodejní podnikatelská koncepce již vČnuje, na rozdíl od pĜedchozích 
koncepcí, pozornost spotĜebiteli. Podniky aplikující tuto koncepci se snaží 
spotĜebitele informovat o výrobku či službČ pomocí intenzivní propagace tak, 
aby jej spotĜebitel koupil. Nesnaží se tak zjistit tužby spotĜebitele, ale spoléhají 
na intenzivní propagaci, do které vkládají značnou část svých finančních 
prostĜedkĤ. [9, str. 35]  
 
Hlavní rysy prodejní koncepce: 
1. dĤraz kladen na produkt, 
2. nerozlišování zákazníkĤ, 
3. podnik nejdĜíve vyrobí a potom produkt distribuuje, 
4. management se orientuje na obrat, 
5. krátkodobé plánování zamČĜené na prodej. 
 
 Marketingová podnikatelská koncepce stejnČ jako koncepce prodejní, 
vČnuje pozornost spotĜebiteli. Tentokrát se však snaží o pochopení trhu, od 
kterého se odvíjí výrobní ĚpopĜ. výzkumné a vývojovéě aktivity v podniku. 
Podnik se pĜi aplikaci této koncepce zamČĜuje na plnČní požadavkĤ a pĜání 
zákazníkĤ. [9, str. 36]  
 
Hlavní rysy marketingové koncepce: 
1. dĤraz kladen na pĜání zákazníka, 
2. zamČĜení se na cílové trhy, 
3. podnik nejdĜíve určí pĜání zákazníkĤ a potom Ĝeší, jak produkt vyrobí a 
distribuuje, 
4. management se orientuje na zisk, 
5. dlouhodobé plánování zamČĜené na prodej. 
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ČtyĜi pilíĜe marketingové koncepce: 
1. soustĜedČní se na trh, 
2. orientace na zákazníka, 
3. koordinovaný marketing, 
4. výnosnost. 
 
 Sociální etický marketing se stejnČ jako marketingová koncepce snaží dát 
do souladu zájmy podniku Ěziskě a zákazníkĤ Ěuspokojování potĜebě. K tomu 
pĜidává další aspekt a to širší společnost a její zájmy. Koncepce tak klade 
dĤraz na trvale udržitelný rozvoj. Pro podniky je aplikování tohoto konceptu 
v mnohých pĜípadech značnČ finančnČ náročné. Uplatňování této koncepce 
sice zvýší prestiž podniku v očích společnosti, ale zároveň podniku značnČ 
zvýší jeho náklady. [9, str. 42] 
 
Diplomová práce bude vycházet z principĤ pro marketingovou podnikatelskou 
koncepci. 
 
2.3 Marketingová strategie 
Marketingová strategie je taktický proces, jehož cílem je efektivní alokace 
omezených finančních prostĜedkĤ podniku ke zvýšení prodeje a udržení si 
konkurenční výhody. ůby mohl být podnik úspČšný na trhu a mít vČtší tržní podíl, 
mČla by se jeho marketingová strategie soustĜedit na zákazníka, tj. na uspokojování 
jeho potĜeb a požadavkĤ, jež se podnik snaží dosáhnout v dlouhodobém časovém 
horizontu v marketingové oblasti a to tak, aby na základČ marketingových činností 
naplnila nadĜazené obchodní cíle a rovnČž dosáhla konkurenční výhody. [10, str. 8] 
 
Veškerá marketingová strategie je založena na STP – segmentaci, targetingu 
a positioningu. Podnik objevuje na trhu odlišné potĜeby a skupiny, cílí na ty, které 
mĤže uspokojit lépe než ostatní a pak umisťuje svou nabídku tak, aby si cílový trh 
všiml odlišné nabídky a image. [6, str. 625] 
 
Marketingová strategie zahrnuje následující fáze: 
 fáze analýz – zahrnuje prĤzkum trhu, segmentaci trhu, targeting a 
positioning. Provedení analýz Ě5F, BCG, PEST, SWOT,…ě, 
 fáze syntézy – vytvoĜení marketingového mixu a jeho složek, stanovení 
prodejních cílĤ Ěobjem prodejĤě, stanovení ceny, stanovení zpĤsobĤ 
propagace a distribuce, 
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 fáze realizace – výroba a prodej výrobku nebo služby, 
 fáze kontroly a korekce – vyhodnocování výsledkĤ prodeje, korekce 
marketingové strategie. 
 
2.4 Marketingové Ĝízení 
Marketingové Ĝízení je v prvé ĜadČ Ĝízením poptávky. Cílem je rozpoznat a 
hlavnČ pochopit potĜeby zákazníkĤ nebo trhu a ovlivňovat jejich intenzitu, načasování 
a složení v souladu se strategií podniku. 
DĤležitá rozhodnutí se realizují v top managementu, kde se definují vize a cíle 
podniku. 
ěízení marketingu jako algoritmický proces s pČti opakujícími se kroky, které 
jsou popsány na obrázku 2-3. [11, str. 22] 
 
 
 
Obrázek 2-3: Proces Ĝízení marketingu, pĜepracováno z [11, str. 22]. 
2.5 Strategický Ĝídící a strategický marketingový proces 
Strategický Ĝídící proces je souborem činností a rozhodnutí, která vedou 
k formulování plánu podniku i jeho realizaci. Vzhledem ke strategickému 
marketingovému procesu si zaslouží zdĤraznČní následující aktivity Ĝídícího procesu: 
 
1. definování poslání podniku, 
2. specifikace cílĤ a nástin strategií, 
3. identifikace pĜíležitostí podniku. [12, str. 20] 
 
Tento proces zajišťuje dlouhodobé smČrování podniku tak, aby bylo naplnČno 
podnikové poslání a dosažení podnikového cíle. 
 
Strategický marketingový proces respektuje cíle a omezení vyplývající ze 
strategického Ĝídícího procesu. Musí tak vycházet ze zásadních rozhodnutí, která 
byla v rámci procesu na úrovni vrcholového Ĝízení provedena. 
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Strategický marketingový proces tvoĜí tĜi následující etapy: 
1. Plánovací etapa: 
a) marketingová situační analýza, 
b) stanovení marketingových cílĤ a formulování strategií, 
c) sestavení marketingového plánu. 
2. Realizační etapa: 
a) vlastní realizace plánu, 
b) vytvoĜení marketingové organizace. 
3. Kontrolní etapa: 
a) mČĜení dosažených výsledkĤ a porovnání s plánem, 
b) hodnocení, korigování a využití odchylek. [12, str. 35] 
 
Strategický Ĝídící proces 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Strategický marketingový proces 
Plánování                              Realizace                            Kontrola 
 
 
 Sestavený Skutečné 
 plán výsledky 
 
 
 
 
 
 
 
ZpČtná vazba a kontrola 
Obrázek 2-4: Strategický marketingový proces, pĜepracováno z [12, str. 35].
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Z výše uvedeného vyplývá, že strategický marketingový proces a proces 
Ĝízení marketingu (viz Obr. 2-4ě mají dvČ stejné etapy a to realizační a kontrolní. 
Marketingová situační analýza je u strategického marketingového procesu základem 
celého plánování a je na ni kladen enormní dĤraz. Marketingové cíle jsou pak 
stanoveny na základČ této analýzy. U procesu Ĝízení marketingu definovaného 
Foretem máme v počáteční fázi zadán určitý problém Ěproblémyě a výzkumný cíl 
Ěvýzkumné cíleě. Na základČ určitého známého problému jsou již na samotném 
začátku obvykle stanoveny marketingové cíle. 
Tato diplomová práce bude vycházet z konceptu definovaného Foretem [11, 
str. 21] a z konceptu strategického marketingového procesu Horákové [12, str. 37] 
bude využita zejména marketingová situační analýza. 
 
2.5.1 Marketingová situační analýza 
Marketingová situační analýza zkoumá okolí podniku, segmenty trhu, 
konkurenci a odhad budoucí poptávky a prodejĤ. PĜi této analýze dochází 
k analyzování faktorĤ pĤsobících na podnik, které je možné dČlit na faktory interního 
ĚvnitĜníhoě a externího ĚvnČjšíhoě okolí podniku. 
 
1. Faktory externího ĚvnČjšího) okolí podniku  
Faktory externího okolí není podnik schopen svými silami ovlivnit, maximálnČ 
jen ve velmi omezené míĜe. PĜestože nemĤže podnik tyto faktory zcela kontrolovat, 
tak jejich rozpoznání je pro tvorbu úspČšné podnikové strategie klíčovou záležitostí. 
Externí okolí je dále možné dČlit na obecné Ěmakrookolíě a oborové 
Ěmikrookolíě okolí. [13, str. 2] 
a) Faktory obecného okolí (makrookolí) 
Tyto faktory jsou z pozice podniku neovlivnitelné, nekontrolovatelné, silnČ 
ovlivňují podnikovou situaci a pĤsobí na všechny ekonomické subjekty bez ohledu na 
odvČtví, ve kterém podnikají. V praxi se používá nČkolik analyzačních metod, z nichž 
nejznámČjší jsou analýzy PEST (SLEPT). ůnalýzy dČlí faktory obecného okolí do čtyĜ 
ĚpČtiě kategorií: 
1. politicko - právní (Potical - Legal), 
2. ekonomické (Economical), 
3. sociální (Social), 
4. technologické (Technological). [4, str. 82] 
 
PĜi sestavování analýzy je dĤležité brát v potaz pouze ty faktory, které jsou pro 
problematiku a daný podnik podstatné. 
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b) Faktory oborového okolí (mikrookolí) 
Tyto faktory vypovídají o vnitĜní situaci podniku. Faktory tohoto okolí již 
nepĤsobí na všechny podniky, ale jsou konkrétní pro každý obor. Za hlavní faktor 
mikrookolí jsou považováni dodavatelé, zákazníci a konkurenti. Pro strategické účely 
bývají provádČny analýzy dodavatelĤ, zákazníkĤ a konkurence. Pro celkovou 
analýzu tČchto faktorĤ se využívá PorterĤv model pČti sil (viz Obr. 2-5), který k již 
zmínČným faktorĤm pĜidává hrozbu vstupu nových konkurentĤ a možné substituční 
výrobky či služby. 
 
 
 
                 Hrozba vstupu 
       nových 
            konkurentů 
 
 Dohadovací Dohadovací  
                    schopnost                                         schopnost  
                 dodavatelů                                           kupujících 
 
 SoupeĜení  
                            mezi  
                              stávajícími  
                                   podniky        Hrozba 
                                                           substitučních  
                                                            výrobků 
 
 
  
 
 
Obrázek 2-5: PorterĤv model pČti sil, pĜepracováno z [13, str. 11]. 
Potenciální 
noví 
konkurenti 
Konkurence 
v odvČtví 
Kupující 
Substituční 
výrobky 
Dodavatelé 
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2. Faktory interního ĚvnitĜního) okolí podniku 
Faktory vnitĜního prostĜedí podniku blíže popisují jeho schopnosti a zde 
pĜichází na Ĝadu propojení s analýzou obecného a oborového okolí podniku, která 
definuje, jak tyto schopnosti mĤže podnik využít vzhledem k pĜíležitostem na trhu. 
Pro komplexní popsání tČchto faktorĤ slouží nČkolik metodických nástrojĤ.  
 
K nejznámČjším analýzám interních faktorĤ patĜí: 
 analýza funkčních oblastí podniku, 
 analýza hodnotového ĜetČzce, 
 analýza zdrojĤ, 
 analýza „7S“, 
 analýza managementu a vlastníkĤ, 
 analýza stávajících cílĤ a strategie. [13, str. 4]  
 
V praxi se používají pouze nČkteré analýzy nebo jejich vzájemná kombinace. 
Problém nČkterých analýz je nedostatečná dostupnost informací či pĜílišná obecnost 
nČkterých z nich, napĜ. analýza „7S“. 
Jsou zde také typy analýz, které jdou často napĜíč vnitĜním i vnČjším 
prostĜedím podniku. Jde o metody analýza portfólio a analytické matice hodnotící 
pozici podniku nebo výrobku, popĜ. značku na trhu. 
 
ůnalýza SWOT 
 
 S – Strenghts – silné stránky 
 W – Weaknesses – slabé stránky 
 O – Opportunities – pĜíležitosti 
 T – Threats – hrozby 
 
Tato analýza je zĜejmČ nejznámČjší analýzou popĜ. metodickým nástrojem 
managementu a marketingu. ůnalýza shrnující všechny stránky vnitĜního i vnČjšího 
prostĜedí pĜechozích analýz. Silné stránky je nutné v návrhu využít k eliminaci 
slabých stránek a k pĜíležitosti eliminaci hrozeb. 
Marketingovou pĜíležitostí je oblast zákaznických potĜeb, jejichž 
uspokojováním mĤže podnik profitovat. PravdČpodobnost, že podnik dosáhne 
úspČchu, bude záviset nejen na tom, zda její obchodní síla bude odpovídat klíčovým 
požadavkĤm trhu, ale také na tom, zda bude vČtší než konkurenční síla jejich 
konkurentĤ. [9, str. 90] 
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Hrozba prostĜedí je výzva vzniklá na základČ nepĜíznivého vývojového trendu 
ve vnČjším prostĜedí, která by mohla v pĜípadČ absence účelných marketingových 
aktivit vést k ohrožení prodeje nebo zisku. [9, str. 91] 
DĤležité je rozpoznat pĜíležitosti a mít schopnost tyto pĜíležitosti využít. Proto 
je nutné u každé SBU pravidelnČ vyhodnocovat její silné a slabé stránky. 
 
Metoda MAP 
Tato metoda je založena na rozložení vnČjší analýzy ĚSLEPTě do tĜí 
navazujících fází nebo krokĤ: 
1. identifikace faktorĤ, jejichž pĤsobení mĤže být relevantní z hlediska návrhu 
strategie, 
2. analýza jejich dosavadního pĤsobení, 
3. predikce vývoje. 
 
Název metody MůP je odvozen z počátečních písmen anglických slov: 
 monitor – monitoruj, 
 analyse – analyzuj, 
 predict – pĜedvídej vývoj. [1, str. 68] 
 
2.6 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum pĜedevším spojuje zákazníka či spotĜebitele 
s podnikem. Cílem je, aby výzkum odhalil pĜíležitosti a zároveň eliminoval hrozby, 
které jsou na podnik vyvíjeny. Výzkum trhu se zamČĜuje na systematické 
shromažćování informací a analyzování dat na konkrétním trhu nebo mezi 
specifickou skupinou zákazníkĤ. PotĜeba marketingového výzkumu je dána potĜebou 
po informacích. Pokud chce podnik dodržet pravidlo „Není snahou prodat to, co se 
vyrobilo, ale vyrobit to, co se prodá“, tak musí provést marketingový výzkum tak, aby 
znal to, co zákazníci chtČjí. 
 
Marketingový výzkum se skládá z pČti na sebe navazujících fází, viz Obr. 2-6. 
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Obrázek 2-6: Marketingový výzkum a jeho fáze, pĜepracováno z [14, str. 78]. 
Marketingový výzkum pĜedstavuje tzv. spojení podniku poskytující výrobky či 
služby s trhem prostĜednictvím informací. Informace z trhu jsou systematicky 
získávány, analyzovány a jejich interpretace slouží jak pro Ĝízení marketingových 
činností podniku, tak i pro Ĝízení podniku samotného. [14, str. 78] 
Zde je potĜeba zdĤraznit existenci dvou chybnČ zamČňovaných pojmĤ a to 
marketingový výzkum a marketingový prĤzkum. Hlavní rozdíl je, že marketingový 
výzkum je systematická aktivita dlouhodobá a komplexní, kdežto marketingový 
prĤzkum slouží k Ĝešení jednotlivých aktuálních problémĤ nebo ke zjišťování 
potĜebných informací. 
 
2.6.1 Definování problému a výzkumných cílĤ 
PĜedstavuje jednu z nejdĤležitČjších fází výzkumu. V této fázi je nutné vymezit, 
co chceme zjistit pomocí marketingového výzkumu. PĜed samotným provedením 
výzkumu musí být definován nČjaký problém či problémy. Na základČ definovaného 
problému stanovíme cíle výzkumu.  
Vymezení cíle nám do jisté míry pĜedurčuje výzkumnou metodu, kterou 
použijeme. Existuje pČt typĤ výzkumných projektĤ: 
1. monitorovací výzkum – permanentní sbČr dat a jejich analýza, 
2. badatelský Ěexploračníě výzkum – shromažćování základních údajĤ 
zejména tam, kde je cíl výzkumu velmi široce definován, nebo nemáme 
dostatek informací o problému, 
3. popisný Ědeskriptivníě výzkum – popisuje určité veličiny za účelem 
poskytnutí pĜesných informací o vybraných charakteristikách daného trhu, 
4. kauzální výzkum – zkoumá pĜíčiny problémĤ s cílem provČĜit vztah pĜíčin a 
následkĤ, 
5. prognostický výzkum – šetĜí současné vývojové trendy a určuje možný stav 
sledovaných jevĤ v budoucnu. [11, str. 73] 
1. Definování problémĤ a výzkumných cílĤ 
2. Sestavení plánu výzkumu 
3. SbČr informací 
4. ůnalýza a vyhodnocení údajĤ 
5. Zhodnocení a prezentace výsledkĤ 
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2.6.2 Sestavení plánu výzkumu 
Cílem plánu je zajištČní plynulého prĤbČhu realizace výzkumu. Plán má 
zamezit všechny fáze výzkumu vČcnČ a časovČ. Obsahuje stanovení informačních 
zdrojĤ, výzkumných pĜístupĤ a nástrojĤ. [15, str. 23] 
 
Oblast marketingového výzkumu 
Existují tĜi hlavní oblasti, ve kterých je provádČn marketingový výzkum:  
 
1. Výzkum celkové tržní situace: 
a) výzkum velikosti trhu – tržní potenciál, tržní kapacita, tržní podíl, 
b) výzkum subjektu trhu – konkurenti, zákazníci, zprostĜedkovatelé, 
dodavatelé, 
c) segmentační výzkum, 
d) výzkum potĜeb. 
2. Výzkum vnímání: 
a) vnímání produktu, 
b) vnímání značky, 
c) vnímání podniku. 
3. Výzkum nástrojĤ marketingového mixu. [15, str. 24] 
 
Zdroje informací ĚúdajĤě 
Zdroje informací se v marketingovém výzkumu dČlí na primární a sekundární 
zdroje informací. 
Primární informace získáváme pomocí primárního marketingového výzkumu 
Ěfield researchě. Takovéto informace bývají obvykle shromažćovány pro účely Ĝešení 
aktuálního problému. Nepatrnou výhodou primárních informací je jejich relevance, 
validita a naopak jejich nejvČtší nevýhodou je jejich nákladné získání. [11, str. 71] 
Sekundární informace získáváme pomocí sekundárního marketingového 
výzkumu Ědesk researchě. Tyto informace získáváme z jiných zdrojĤ, napĜ. literatury 
či jiných primárních výzkumĤ. JeštČ pĜed provedením primárního šetĜení bychom se 
mČli pokusit získat alespoň část informací z tČchto zdrojĤ, jelikož jejich 
nezanedbatelnou výhodou jsou nízké náklady a rychlost jejich získání. Jejich nejvČtší 
nevýhodou je nepĜesnost tČchto dat, které mohou být neúplné, nespolehlivé či 
zastaralé. [11, str. 71]  
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Základní metody výzkumu 
 
1. Primární marketingový výzkum 
U primárního marketingového výzkumu existují tĜi hlavní techniky používané 
k získání informací Ědatě. 
 
a) Pozorování 
ProvádČno zvlášť vyškolenými pracovníky Ěvýzkumníkyě, kteĜí zaznamenávají 
chování a jednání zákazníkĤ. Tato metoda výzkumu se využívá k získávání informací 
tam, kde nám subjekt (nositel informace) nechce nebo nemĤže danou informaci 
poskytnout. 
 
b) Experiment 
MĤže se uskutečňovat v laboratorních podmínkách nebo v terénu, avšak pĜi 
experimentu uskutečňovaném v terénu mají vyškolení pracovníci Ěvýzkumníciě vČtší 
jistotu, že se k nim zákazníci budou chovat pĜirozenČ. 
 
c) Průzkum (dotazování) 
NejčastČjší metoda primárního výzkumu. Zachytí informace o motivech, 
názorech a preferencích zákazníkĤ. NejčastČji se uskutečňuje prostĜednictvím 
dotazníkĤ a vhodnČ zvoleného kontaktu se subjekty (nositeli informacíě. DĤležitou 
podmínkou pro pravdivost a porovnatelnost informací je standardizace otázek, kdy 
všem subjektĤm musí být poleženy stejné otázky. 
 
Zjišťování informací se mĤže uskutečňovat osobnČ, telefonicky nebo písemnČ 
Ěpoštou, elektronickyě. Každý z uvedených zpĤsobĤ má své výhody nebo nevýhody.  
 
 Osobní dotazování 
Veliká výhoda tohoto typu dotazování je v pružnosti a rychlosti získávaných 
informací a v jejich množství. Hlavní nevýhody jsou vysoké náklady a možnost 
zkreslení odpovČdí z dĤvodĤ obav respondentĤ o anonymitu. 
 
 Telefonické dotazování 
Značnou výhodou tohoto typu dotazování je v pružnost, rychlosti získávaných 
informací, ale také nízké náklady. Je vhodná pro menší počet nepĜíliš složitých 
otázek. Hlavní nevýhoda je možnost zkreslení odpovČdí z dĤvodĤ obav respondentĤ 
o anonymitu. 
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 Písemné dotazování 
Klasický dotazník je nejvíce využívanou formou dotazování. Velikou výhodou 
je možnost získání značného množství informací. OdpovČdi jsou vČtšinou upĜímnČjší 
z dĤvodu anonymity. Nevýhodou je prakticky nulová pružnost. Dotazník mĤže být 
distribuován klasicky poštou nebo prostĜednictvím internetu Ěelektronickou poštou 
nebo pomocí webového dotazníkuě. [ř, stránky 116-130] 
 
2. Sekundární marketingový výzkum 
U sekundárního marketingového výzkumu je možné data získat zdarma nebo 
nákupem od určitých subjektĤ, které data vlastní. Výhodou je rychlost získání tČchto 
dat, ale jsou nepĜesné. Na zpracování sekundárních informací se využívá 
matematicko-statistických metod. 
Existují dva rĤzné typy dat a to interní Ěvlastní zdrojeě a externí Ězdroje mimo 
podnik). 
 
a) Interní 
 nachází se pĜímo v podniku Ětržby, údaje z účetnictví, rozbory hospodáĜské 
činnosti aj.ě, 
 ekonomické plány, 
 zprávy obchodních pracovníkĤ Ězápisy z jednání, požadavky zákazníkĤ, zájem 
o naše výrobkyě, 
 systém objednávek a fakturací. 
 
Z hlediska ceny a dostupnosti jsou nelevnČjšími a nejdostupnČjšími 
informacemi. Mohou posloužit jako výchozí bod marketingového výzkumu a jsou 
ovČĜitelné. 
 
b) Externí 
 publikace vydávané státní statistickou službou, 
 veĜejnČ pĜístupné databázové systémy, 
 odborné tiskoviny a knihy. 
 
Podávají potĜebné údaje o demografických, ekonomických, sociálních a jiných 
aspektech života ve společnosti. [16, str. 25] 
 32 
 
TEORETICKÁ VÝCHODISKů PRÁCE 
ÚST FSI VUT v BrnČ 
VýbČr vzorku 
Volba vzorku nositelĤ informací odpovídá na otázku, kde budeme informace 
získávat. U vČtšiny výzkumných studií není možné a žádoucí, abychom sledovali 
v určité oblasti každou osobou zvlášť, jelikož je to jak prakticky, tak i technicky 
nerealizovatelné. Z tohoto dĤvodu pracovníci marketingového výzkumu dávají 
pĜednost studiu vzorku osob, které zastupují určitou část populace. Na základČ 
chování a odpovČdí tČchto vzorkĤ osob dČlají výzkumníci určité závČry pro celou 
populaci, jež prezentují. 
NejvČtším problémem pĜi sestavení vzorku je výbČr skupiny, která bude co 
nejlépe vystihovat všechny charakteristiky sledované populace. Dalším problémem je 
zvolení správné velikosti vzorku, tak aby poskytoval dostatečnou záruku spolehlivosti 
získaných informací. [7, str. 49] 
 
Druhy vzorku: 
 náhodný výbČr, provádíme, když nemáme žádné znalosti o základním 
Ěcelkovémě souboru, nebo známe-li jen jeho rozsah. Spočívá v tom, že každá 
jednotka celkového souboru má stejnou možnost, aby se dostala do výbČru. 
Náhodný výbČr s opakováním je takový, pĜi nČmž každou jednotku znovu 
vracíme do základního souboru. Bez opakování je takový, pĜi nČmž vybranou 
jednotku do souboru nevracíme, 
 
 zámČrný výbČr provádíme tehdy, pokud máme o základním souboru 
dostatečné informace a spočívá v tom, že vybíráme zámČrnČ jednotky, o nichž 
pĜedpokládáme, že budou pro daný soubor typickými ĚnapĜ. lidé ve vČku do 20 
let), 
 
 typický výbČr je založen na skloubení principu náhodnosti s využitím určitých 
informací o základním souboru. Spočívá v tom, že rozdČlíme základní soubor 
na stejnorodé části a v každé z nich provedeme náhodný výbČr. [7, str. 50] 
 
Jelikož se diplomová práce zabývá marketingovým prĤzkumem malého 
základního souboru, budu provádČt šetĜení u všech členĤ tohoto souboru. 
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2.6.3 SbČr informací  
Jakmile máme marketingovým prĤzkumem zjištČny a shromáždČny všechny 
potĜebné informace, je tĜeba na nČ dále klást následující požadavky: 
 
1. relevance informací (tj., aby se k Ĝešení daného problému pĜímo vztahovalyě, 
2. validita informací (tj., aby vyjadĜovaly a charakterizovaly to, co vyjadĜovat a 
charakterizovat majíě, 
3. reliabilnost a spolehlivost informací (tj., aby opakováním stejných metod 
byly získávány stejné nebo podobné výsledky), 
4. pohotovost informací (tj., aby bylo možno je získat dostatečnČ rychleě, 
5. rentabilnost informací (tj., aby náklady spojené s jejich získáváním nebyly 
pĜíliš vysokéě. 
 
Tak, aby byly požadavky kladené na získávané informace splnČny, musí být 
dotazník správnČ sestaven. Dobrý dotazník by mČl vyhovovat dvČma hlavním 
požadavkĤm: 
 
1. účelovČ technickým Ětj. takové sestavení a formulování otázek, aby mohl 
dotazovaný co nejpĜesnČji odpovídat na to, co nás zajímáě, 
2. psychologickým (tj. vytvoĜení podmínek, prostĜedí a okolností, které by co 
nejvíce napomáhaly tomu, aby se mu tento úkol zdál snadný, pĜíjemný, 
žádoucí a chtČný. Jde o to, aby respondent odpovídal stručnČ a pravdivČě. [17, 
str. 161] 
 
Dalším aspektem správného dotazníku by mČla být srozumitelnost otázek a to 
tak, aby jim respondent rozumČl a bylo mu jasné, jak pĜi vyplňování dotazníku 
postupovat. Z tČchto dĤvodĤ je nutné se u dotazníku zamČĜit na následující body: 
 
 Stavba dotazníku by mČla již na první pohled pĤsobit pĜehlednČ, 
systematicky a samozĜejmČ grafická úprava by mČla zaujmout respondenta 
natolik, aby byl ochoten si dotazník prohlédnout a následnČ i vyplnit. I proto je 
velmi dĤležité, aby již samotná délka dotazníku neodrazovala od jeho 
vyplnČní. Jako optimální délka se uvádí maximálnČ 40 – 50 otázek a čas 
strávený u dotazníku okolo 20 – 25 minut. V samotném úvodu by mČlo být 
napsáno nČkolik vČt ohlednČ cíle výzkumu. Je dobré naznačit dĤležitost 
pravdivých odpovČdí, uvést informace o délce dotazníku ĚvČtšinou v minutáchě 
a poskytnout i další informace pro namotivování respondenta, pĜípadnČ uvést 
další instrukce k vyplňování. 
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 Formulace otázek v dotazníku musí být srozumitelná a jednoznačná. Není 
vhodné používat otázky, které vyžadují po respondentech dlouhé pĜemýšlení 
Ě„Kdy naposledy…“, „Kolik prĤmČrnČ…“ě nebo nejsou spojené s tématem 
dotazníku.  
 
 ěazení otázek by mČlo být logicky uspoĜádané. Na začátek dotazníku se 
dávají otázky zajímavé, na které je celkem jednoduché odpovČdČt. Poté se 
zaĜazují otázky složitČjší, které jsou pro Ĝešení problému dĤležitČjší. Na 
zodpovČzení tČchto otázek se musí respondent více soustĜedit. Na konec 
dotazníku se opČt zaĜazují otázky jednodušší, na které není potĜeba tak velké 
soustĜedČní a ještČ otázky zajišťující informace o respondentovi samotném 
Ěčasto to bývá vČk, pohlaví, e-mailová adresa, atd.ě. Ideální formou odpovídání 
na otázky je kroužkování či kĜížkování Ětzn. výbČr z více možnostíě. 
Respondentovi to ulehčuje vyplňování a výzkumníkĤm zpracování dotazníku. 
Bohužel u nČkterých otázek nelze využít tento zpĤsob odpovídání.  
 
 Typologie otázek - tyto otázky lze dále rozĜazovat do tĜí základních skupin: 
 
a) otázky otevĜené dovolují respondentovi odpovČdČt na otázku svými slovy 
a není omezen pĜedem nabídnutými variantami. Výhodou tČchto otázek je, 
že dotazovaný není nijak omezen ve vyjadĜování svého názoru, což mĤže 
vést k vČtší motivovanosti na otázku odpovČdČt. Zároveň mĤže 
respondent sdČlit k dané problematice nČco dĤležitého, jež by nás 
v sestavování dotazníku nenapadlo. Nevýhodou je obtížné a zdlouhavé 
zpracování takto získaných informací. Respondent také mĤže uvádČt 
nerelevantní informace,  
 
b) otázky uzavĜené jsou takové, ve kterých jsou vyznačeny varianty 
odpovČdí a respondent si vybírá jednu nebo více z nabízených možností. 
Výhodou je rychlé a velmi snadné vyplnČní. Nevýhodou je, že respondent 
je nucen vybírat z odpovČdí, které podle nČj nemusí být vhodné či správné 
vzhledem k otázce. Navíc tento systém dovoluje náhodné vyplnČní bez 
vČtšího zamyšlení,  
 
c) otázky polouzavĜené: vznikají kombinací dvou pĜedešlých typologií, 
označují se také jako otázky částečnČ standardizované. [17, stránky 166-
172] 
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d) specifické typy otázek: 
 
- otázky filtrační, to jsou otázky eliminující osoby, které k následujícímu 
problému nemají co Ĝíct a šetĜí jim tak čas spotĜebovaný na čtení tČchto 
otázek, 
- otázky kontrolní, které ovČĜují vČrohodnost odpovČdí.   
 
 distribuce a sbČr dotazníkĤ jsou jedny z nejdĤležitČjších klíčových faktorĤ 
celého marketingového prĤzkumu. Dotazníky lze distribuovat pomocí 
osobního kontaktu, klasické pošty, elektronické pošty či pomocí internetu. Ve 
vČtšinČ pĜípadĤ by mČl existovat definovaný seznam osob, které pĜedstavují 
buć potencionální respondenti, nebo osoby pĜeposílající dotazník mezi další 
respondenty a to zejména pomocí internetu Ěelektronická pošta, webový 
dotazníkě. 
 
2.6.4 Zpracování a pĜíprava dat 
Nedílnou součástí marketingového výzkumu musí být i pĜíprava a zpracování 
dat pro analýzu, jelikož kvalitní výstupy jsou pĜímo úmČrné kvalitním vstupním datĤm. 
Pro dosažení vysoké platnosti a spolehlivosti výstupu je vhodné pĜed samotnou 
analýzou data zkontrolovat a pĜípadnČ je upravit. 
 
1. Kontrola dat 
Druhy kontrol dat rozlišujeme na kontrolu úplnosti, čitelnosti a kontrolu 
logickou. Kontrolu úplnosti a čitelnosti provádíme mechanicky, pokud je to možné tak 
se doporučuje kontrolovat všechny sesbírané odpovČdi. Logická kontrola se 
zamČĜuje na pravdivost odpovČdí respondenta, kterou ovČĜujeme pomocí použití 
kontrolních otázek, a která Ĝeší problematiku neutrálních odpovČdí. Platí pravidlo, že 
u „dobĜe“ zformulovaných polouzavĜených otázek s více než tĜemi kategoriemi 
odpovČdí by to nemČlo být více než 5 – 10 % z celkového počtu správnČ vyplnČných 
dotazníkĤ. 
Mezi další nejbČžnČjší chyby, které vyžadují úpravu dat, patĜí: 
 nepĜesné odpovČdi – nejasné, neúplné nebo víceznačné odpovČdi, 
 nelogické odpovČdi – nepravdivé a logicky nekonzistentní, 
 irelevantní odpovČdi – netýkající se otázky z dĤvodu nepochopení či 
neporozumČní, 
 nezĜetelné odpovČdi – není jasné, která volba byla zaškrtnuta Ěnečitelnostě, 
 náhodné odpovČdi – z dĤvodu neochoty respondenta spolupracovat. [16, 
stránky 77 – 83] 
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2. Úprava dat 
Jelikož pĜi kontrole mĤžeme narazit na nČkolik dotazníkĤ, jejichž vypovídací 
hodnota se bude zdát pochybná, existuje nČkolik zpĤsobĤ, jak s tČmito daty dále 
pracovat: 
 kontaktování respondenta – pokud je možné, tak znovu kontaktujeme 
daného respondenta a doptáme se ho na správnou odpovČć, což je témČĜ 
nemožné u anonymních online prĤzkumĤ, 
 doplnČní chybČjící hodnoty – chybČjící odpovČć vhodnČ doplníme na 
základČ ostatních správnČ vyplnČných odpovČdí, které je velice riskantní a 
naše doplnČní musí být logicky zdĤvodnČno, 
 nahrazení chybČjící hodnoty – tyto hodnoty nahradíme neutrální možností 
nebo prĤmČrnou hodnotu promČnné, 
 vyĜazení dotazníku – z analýzy vyĜadíme dotazníky od respondentĤ, kteĜí 
nespolupracovali či prĤzkumu evidentnČ neporozumČli. Pokud jsou 
v dotazníku jen nČkteré nekonzistentní odpovČdi, tak vyĜadíme pouze ty. [16, 
str. 103] 
 
3. Kódování dat 
Kódováním rozumíme pĜiĜazení určitého ĚnejčastČji číselnéhoě indexu každé 
otázce a každé jednotlivé odpovČdi, kterou jsme do otázky zaĜadili. Hlavním 
smyslem je zjednodušení, zrychlení a pĜehlednost pĜi práci s daty a jejich 
následném zpracování pĜi analýze. [16, str. 105] 
 
4. ůnalýza dat Ěmetody zpracování údajĤě 
Pro analýzu získaných dat z marketingového výzkumu se nejčastČji používají 
následující statistické metody: 
 rozdČlení četností – zpracování údajĤ obvykle začínáme doplnČním 
informace o číselném nebo slovním znaku a počtu jejich výskytĤ – četností, 
 mČĜení obecné úrovnČ (polohy) – úroveň pozorovaných jevĤ v daném 
souboru charakterizují stĜední hodnoty jako je aritmetický prĤmČr, medián a 
modus, 
 mČĜení variability – promČnlivost je pĜi zpracování dat oprávnČnČ vČnována 
mimoĜádná pozornost, jelikož tyto údaje obsahují variabilitu. Pro mČĜení 
variability se používá rozptyl, smČrodatná odchylka nebo variační koeficient, 
 mČĜení závislosti – mezi kvantitativní, popĜ. kvalitativní, znaky se uskutečňuje 
v procesu regresivní a korelační analýzy, faktorové analýzy a shlukové 
analýzy, 
 testování statistických hypotéz. [15, stránky 6Ř-79] 
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5. Interpretace a prezentace výsledkĤ 
Na analýzu dat je potĜeba navázat interpretací výsledkĤ marketingového 
výzkumu. Ta je často kritickým místem realizační fáze výzkumu. K zabezpečení a 
dĤvČryhodnosti interpretovaných dat je dĤležité dodržovat nČkteré zásady: 
 
 dodržovat objektivitu – v žádném pĜípadČ nezkreslovat dosažené výsledky a 
neubírat správnou váhu jednotlivých údajĤ, 
 nezobecňovat dosažené výsledky, 
 rozlišovat mínČní a fakta, 
 nezamČňovat pĜíčiny a dĤsledky, 
 specifikovat čas a podmínky. 
 
Jelikož pĜi zhodnocení výsledkĤ dochází ke shrnutí poznatkĤ z výzkumu, je 
nutné provést takový souhrn, který zdĤrazní hlavní informace související s cílem 
marketingového výzkumu.  
Účinná prezentace výsledkĤ je nesmírnČ dĤležitá, jelikož díky ní mĤžeme 
ovlivnit aktivity podniku. Tyto výsledky lze prezentovat písemnČ nebo ústnČ, avšak je 
doporučeno provést prezentaci písemnČ ve formČ závČrečné zprávy o výzkumu. 
Ústní prezentace mĤže být jako doplňkový prostĜedek k prezentaci písemné zprávy, 
která umožňuje výzkumníkĤm lépe objasnit a vysvČtlit nČkteré problematické části 
výzkumu a účinnČji je pĜednést manažerĤm podnikĤ, kteĜí mohou z takto získaných 
informací vyvodit další aktivity podniku, jako napĜ. tĜístupňový proces STP 
Ěsegmentace, cílení, umisťováníě. 
 
2.7 Segmentace 
2.7.1 Segment a segmentace 
Segment pĜedstavuje v marketingu spotĜebitelskou skupinu současných nebo 
potencionálních zákazníkĤ, kteĜí mají obdobné nČkteré charakteristiky Ěodlišné 
potĜeby či požadavkyě, které je zároveň odlišují od ostatních spotĜebitelĤ. Jednotlivé 
segmenty mohou mít vzájemnČ odlišné potĜeby či požadavky. 
Segmentace stále více nabývá na významu a dostává se do popĜedí 
pĜedevším díky dynamice a komplexnosti trhĤ. „Strategický marketing spočívá na 
dobĜe provedené segmentaci a marketingový mix je zaměĜen na odlišení. 
Segmentace trhu je koncepční rozdělení trhu na relativně homogenní skupiny 
spotĜebitelů sdílejících jednu nebo více významných společných vlastností s cílem 
lépe vyhovět každé z nich.“ [2, str. 161] 
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Na trhu se nacházejí spotĜebitelé, kteĜí se v nČkolika ohledech odlišují. TČmito 
odlišnostmi mohou být zájmy, kupní síla, geografické rozmístČní nebo nákupní 
postoje. KvĤli tomu je zde tržní segment, který pĜedstavuje velkou část trhu a je 
definován dle pĜijatých kritérií odlišností od jiných segmentĤ. 
 
Typy segmentace trhu 
Existuje nČkolik možností, jak vytváĜet tržní segmenty. NapĜíklad mĤžeme 
identifikovat segmenty preferenční, viz Obr. 2-7: 
 
 homogenní preference – všichni zákazníci mají zhruba stejné preference, 
 difuzní preference – preference zákazníkĤ mohou být rozptýleny po celém 
prostoru, 
 shlukové preference – existence nČkolika preferenčních shlukĤ, kterým 
Ĝíkáme pĜirozené tržní segmenty. [9, str. 259] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Obrázek 2-7: Základní typy tržních preferencí, pĜepracováno z [9, str. 259]. 
 
2.7.2 DĤvody segmentace 
RĤznorodost spotĜebitelĤ, jejich pĜání a potĜeby je rozmanitá a úspČšný podnik 
si musí být vČdom, že nelze uspokojit veškeré spotĜebitele stejným zpĤsobem. 
Podnik proto své zákazníky musí rozdČlit dle segmentĤ trhu, kdy na jednotlivé 
segmenty je vytvoĜena odpovídající marketingová strategie. Tím se zároveň vytváĜí 
nezbytné pĜedpoklady pro tvorbu konkurenčních výhod pro jednotlivé segmenty.  
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2.7.3 Podmínky správné segmentace 
Existuje Ĝada zpĤsobu, jak lze segmentovat trhy, avšak ne všechny jsou zcela 
efektivní. Pokud chceme, aby segmentace byla užitečná, je nutné, aby segment byl: 
 
1. mČĜitelný – velikost, kupní síla a profily jednotlivých segmentĤ musí být 
mČĜitelné. NČkteré promČnné v rámci segmentace jsou však mČĜitelné velmi 
obtížnČ, 
2. pĜístupný – jednotlivé segmenty trhu musejí být efektivnČ dosažitelné a musí 
být možné je efektivnČ obsloužit, 
3. dostatečnČ veliký – jednotlivé segmenty musejí být rozsáhlé nebo 
dostatečnČ ziskové, aby se vyplatilo je obsluhovat. Segment by mČl být 
nejširší možnou homogenní skupinou, konající v souladu s marketingovým 
programem pĜizpĤsobeným potĜebám této skupiny, 
4. rozlišitelný – segmenty jsou pojmovČ rozlišitelné a odpovídají rĤznČ na 
rozdílné marketingové mixy a programy, 
5. akční – efektivní programy mohou být vytváĜeny pro získání a obsluhu 
jednotlivých segmentĤ. [18, str. 351] 
 
2.7.4 ZpĤsob segmentace 
Segmentace trhu lze provádČt podle následujících hledisek: 
 
 geografická segmentace – dČlí pĜíslušný trh na jednotlivé zemČpisné celky, 
napĜ. obce, okresy, mČstské čtvrti nebo státy. Na základČ této segmentace a 
posouzení dostupnosti jednotlivých tržních segmentĤ se vedení podniku 
rozhoduje o tom, které místo či oblast bude obsluhována. 
 
 demografická segmentace – bývá nejčastČji používána pĜi dČlení trhu na 
menší jednotky a slouží k rozdČlení zákazníkĤ do následujících kritérií: 
- pohlaví, 
- stáĜí, 
- rodinný stav, 
- ekonomické aktivity, 
- dosažené vzdČlání. 
 
Hlavním dĤvodem pro tento zpĤsob členČní trhu jsou jednak podstatné rozdíly 
v postojích, názorech a potĜebách jednotlivých demografických skupin a jednak také 
snadná mČĜitelnost tČchto parametrĤ. 
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 psychologická segmentace – spotĜebitele lze dČlit do skupin vyznačujících 
se podobným životním stylem, etnickým pĤvodem, osobními vlastnostmi apod. 
Dle tČchto charakteristik pak lze pĜíslušníky jedné demografické skupiny dále 
dČlit na menší podskupiny vyznačující se rozdílnými psychografickými profily. 
To znamená, že kritéria jako pĜíjem nebo pohlaví do jisté míry určují možný 
životní styl. 
 
 behaviorální segmentace – tato segmentace člení kupující na základČ jejich 
chování, postojĤ, zpĤsobu užívání určitého výrobku a reakcí. K nejdĤležitČjším 
kritériím patĜí následující parametry jako znalost výrobku či služby, míra užití, 
postoj k produktu, loajalita zákazníkĤ, pĜipravenost zákazníkĤ atd. VČtšina 
tČchto parametrĤ určitým zpĤsobem vychází z jednotlivých fází modelu 
rozhodování spotĜebitele. [11, stránky řŘ-99] 
 
2.7.5 Fáze segmentace trhu 
1. fáze – Výzkum trhu – tato fáze hodnotí možnosti prodeje daného produktu a 
tím odhadnout velikost budoucí poptávky, tzn. vymezit segmentační kritéria. 
Tato fáze probíhá podle metod marketingového prĤzkumu. 
 
2. fáze – Profilování segmentu – samotné jádro procesu segmentace. Zde 
dochází k rozčlenČní spotĜebitelĤ do menších homogenních skupin dle 
segmentačních kritérií. V této analytické fázi segmentace vzniká nČkolik 
shlukĤ s podobnými potĜebami a charakteristikami. Shluk je nutné pojmenovat 
dle dominantních rozlišujících charakteristik a vytvoĜit dostatečný počet 
odlišných segmentĤ. 
 
3. fáze – Tržní zacílení – zde se vyhodnocuje atraktivita a vhodnost jednotlivých 
segmentĤ s cílem zvolení jednoho či nČkolika cílových segmentĤ, kterým se 
chce podnik vČnovat. [19] 
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2.8 Zacílení Ětargetingě 
PĜi targetingu dochází k posouzení a volbČ jednoho nebo nČkolika tržních 
segmentĤ vhodných pro vstup. Pokud se daný podnik zamČĜí obsluhovat více 
segmentĤ, pak bude muset vytvoĜit pro jednotlivé segmenty rozdílný marketingový 
mix i v pĜípadČ, že bude nabízet stejný výrobek. PĜi volbČ vhodného segmentu musí 
podnikový marketing znát odpovČdi pĜedevším na to, zda-li je v pĜíslušném segmentu 
dostatečný počet zákazníkĤ s kupní sílou na pokrytí nákladĤ a ziskĤ podniku 
v souvislosti se zacílením na tento trh. [7, str. 102] 
 
Zde je dĤležité hodnocení tržních segmentĤ: 
 velikost a síla segmentu, 
 rĤst segmentu, 
 image firemního výrobku, 
 posouzení konkurence. 
 
Strategií tržního zacílení je rozhodování o strategii pro uplatnČní výrobkĤ na 
daném trhu. [7, str. 103] 
 
2.9 Umisťování Ěpositioningě 
Positioning vymezuje umístČní produktu na trhu a zpĤsob jeho vnímání 
zákazníky v porovnání s výrobky konkurenčními. 
 
Úloha umisťování zahrnuje tĜi parametry: 
 identifikace odlišností, 
 specifikace kritérií pro výbČr nejdĤležitČjších odlišností, 
 vypracování plánu marketingové strategie. 
 
Pokud by výrobky byly spotĜebiteli vnímány stejnČ jako výrobky konkurence a 
ničím by se nediferencovaly, tak by spotĜebitelé nemČli jediný dĤvod k jeho koupi. 
Smyslem positioningu je umístČní výrobku v hlavách spotĜebitelĤ tak, aby ho 
považovali za jiný než ostatní konkurenční výrobky, napĜ. lepší, levnČjší, pĜitažlivČjší 
atd. [11, str. 100]   
Cena výrobku či služby a výše kvality jsou dvČ promČnné používané 
v positioningu a tvoĜí tzv. poziční mapu, viz Obr. 2-Ř. Do této mapy lze zaznačit 
počáteční stav vnímavého produktu či služby v myslích spotĜebitelĤ. 
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Obrázek 2-8: Poziční mapa, pĜepracováno z [14, str. 54]. 
Dnes už pro správný positioning nestačí pouhá dvČ kritéria vymezení se vĤči 
konkurenci, ale lze ho provádČt na základČ dalších šesti kritérií: 
 
 positioning založený na specifické vlastnosti služby, 
 positioning vycházející z výhody nebo potĜeby, 
 positioning na základČ četnosti užívání služby, 
 positioning zamČĜený na určité segmenty, 
 positioning vĤči produktu konkurence, 
 positioning podle kategorie nabízeného produktu. 
 
Vhodné umístČní Ěpositioningě produktu či služby vyžaduje následující kroky: 
 
 provedení SWOT analýzy, 
 zhodnocení možnosti pĜedstavení služby na trhu, 
 výbČr nejlepší možnosti odpovídající image a pĜedstavám organizace Ěpoziční 
mapa), 
 sestavení plánu marketingového mixu odpovídající tomu, jak chce firma 
službu pĜedstavit vybranému segmentu zákazníkĤ. 
 
Jestliže se však snažíme o úpravu stávajícího postavení určitého produktu či 
služby na trhu, tak mluvíme o tzv. repositioningu. [14, stránky 54-55] 
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2.10 Marketingový mix 
Marketingový mix pĜedstavuje souhrn základních marketingových prvkĤ, jimiž 
firma dosahuje svých marketingových cílĤ. Jedná se o soubor vzájemnČ propojených 
promČnných, se kterými vedení podniku mĤže pracovat a jež mĤže pomČrnČ snadno 
mČnit. Marketingový mix obsahuje vše, čím je firma schopna ovlivňovat poptávku po 
svých produktech. NejčastČji se hovoĜí o čtyĜech faktorech: 
 
 produkt – výrobek (Product), 
 prodejní cena (Price), 
 prodejní místo (Place), 
 propagace – komunikace (Promotion). [11, str. 53] 
 
V dnešní dobČ se k tČmto čtyĜem faktorĤm pĜidávají ještČ další tĜi a to: 
 
 lidé (People), 
 materiálové prostĜedí (Physical evidence), 
 procesy (Process). [14, str. 26] 
 
2.10.1 Produkt 
Produkt pĜedstavuje nejdĤležitČjší složku marketingového mixu. Terminologie 
jednotlivých autorĤ se od ostatních pĜíliš neliší a v pĜípadČ, že se jedná o hmotný 
produkt, dá se označit jako výrobek. Pokud je produkt nehmotný, lze ho uvádČt jako 
službu. Produkt nebývá kupován pouze pro svoji základní fyzikální vlastnosti, ale 
jeho poĜízení závisí na spoustČ jiných vlastnosti. Proto byl zaveden tzv. pojem 
komplexní výrobek, viz Obr. 2-9. [17, str. 37] 
 
 
Obrázek 2-9: Komplexní výrobek, pĜepracováno z [17, str. 37]. 
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Komplexní výrobek zahrnuje kromČ základní funkce Ějádra výrobkuě další 
charakteristiky Ěservis, zajištČní recyklace po upotĜebení, poradenské službyě a 
hmotné atributy Ěkvalita, design, styl, značka, obal), které mnohdy hrají u zákazníka 
významnČjší roli než jen funkce základní. [17, str. 38] 
 
Služby 
Nabídku služeb vČtšiny organizací poskytující služby lze rozdČlit na tzv. 
klíčový Ězákladníě produkt a periferní Ědoplňkovýě produkt. 
Základní produkt pĜedstavuje hlavní pĜíčinu koupČ služby. Doplňkový produkt 
pak pĜidává k základnímu určitou pĜidanou hodnotu, viz Obr. 2-10. 
 
Obrázek 2-10: Základní a doplňkový produkt [14, str. 93]. 
Životní cyklus výrobku 
Velice dĤležitým aspektem pro marketingovou strategii je dobrá znalost 
životnosti produktu Ěživotního cykluě. Životní cyklus výrobku zahrnuje celkem pČt fází: 
 vývojová fáze – produkt je vyvíjen, dosud není na trhu, zisk je záporný, 
 zavádČcí fáze – produkt již uveden na trh, zisk je stále záporný, 
 rĤstová fáze – zisk se dostává do kladných hodnot, 
 fáze zralosti – prodeje stále rostou, ale zisk začíná pomalu klesat, 
 fáze úpadku – prodeje i zisk postupnČ klesají, viz Obr. 2-11. 
 
Obrázek 2-11: Životní cyklus výrobku, pĜepracováno z [11, str. 117]. 
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2.10.2 Cena 
Tvorba cenové strategie se odvíjí od marketingové strategie firmy a jako 
jediná složka marketingového mixu je pro podnik jediným zdrojem zisku. 
 
Faktory ovlivňující cenu 
Stanovení ceny výrobku je ovlivnČno celou Ĝadou faktorĤ, které cenu i celý 
marketingový mix ovlivňují. Tyto faktory lze rozdČlit do dvou skupin: 
1. VnitĜní faktory: 
a) cíle firmy - dosažení určité výše zisku, dosažení určitého prodejního 
obratu, udržení stávajícího statusu quo, 
b) organizace cenové politiky – míra centralizace či decentralizace 
v rozhodování o cenách, 
c) marketingový mix, 
d) diferenciace výrobkĤ – servis, výhodnČjší platební podmínky, rozvoj 
poradenských služeb, 
e) náklady – výše nákladĤ a jejich struktura. 
 
2. VnČjší faktory: 
a) poptávka – dostupnost substitučních výrobkĤ, pĜíjmy a preference 
zákazníkĤ a jejich nákupní chování atd., 
b) konkurence – znalost konkurentĤ včetnČ jejich cen, 
c) distribuční síť, 
d) ekonomické podmínky, 
e) opatĜení centrálních orgánĤ – dána regulačními orgány. [11, stránky 12ř-
130] 
 
Strategie tvorby cen 
V následující tabulce jsou pĜehlednČ uvedeny základní cenové strategie 
s využitím podpory rĤzných forem propagace, mezi kterými mĤže podnik volit pĜi 
stanovení ceny nového produktu. 
 
Tabulka 2-1: Strategie tvorby cen, pĜepracováno z [11, str. 125]. 
Strategie Vysoké náklady na propagaci Nízké náklady na propagaci 
Vysoká cena Strategie rychlého sbírání Strategie pomalého sbírání 
Nízká cena Strategie rychlého pronikání Strategie pomalého pronikání 
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2.10.3 Distribuce 
Distribuce znamená pohyb výrobkĤ z místa jejich vzniku do místa jejich 
spotĜeby nebo opakovatelného použití. 
V marketingovém pojetí v sobČ distribuce zahrnuje soubor všech činností 
jednotlivcĤ a firem, kteĜí se účastní procesu výmČny výrobkĤ a služeb pomocí tzv. 
distribuční cesty z místa jejich vzniku do místa jejich konečné spotĜeby či užití. 
Distribuční síť je tvoĜena tĜemi skupinami subjektĤ, kterými jsou: 
 
1. výrobci - tČžební prĤmysl, prvovýrobci, zpracovatelé, 
2. distributoĜi – velkoobchod, maloobchod, dealeĜi, 
3. podpĤrné organizace – agentury pro marketingový výzkum trhu, reklamní 
agentury, pojišťovny, banky, advokátní kanceláĜe, atd. 
 
Z obecného hlediska lze distribuci dČlit na: 
 
 distribuci pĜímou – pĜi níž dochází k bezprostĜednímu kontaktu mezi 
výrobcem a konečným uživatelem, 
 distribuci nepĜímou – pĜi ní dochází k vniknutí mezi výrobce a konečného 
uživatele tzv. zprostĜedkovatel Ěmezičlánekě. [11, str. 144] 
 
Dle možností a vzdáleností jednotlivých prodejen určitého výrobku existují tĜi 
typy distribučních strategií: 
 
1. intenzivní distribuční strategie – pro výrobky bČžné spotĜeby a jejím cílem je 
dostat se s nabídkou co nejblíže k zákazníkovi, tzn. prodávat výrobky v co 
nejvČtším počtu maloobchodních prodejen, 
2. selektivní distribuční strategie – pro zboží natolik atraktivní, že zákazník 
bude ochoten pro nČj vynaložit úsilí a vzdálenČjší prodejní místo navštívit, 
3. exkluzivní distribuční strategie – je zamČĜena na prodej výrobkĤ luxusního 
charakteru Ěluxusních automobilĤ, luxusních módních doplňkĤ, kožešin, 
šperkĤ apod.ě. Hlavní dĤraz je kladen na image značky včetnČ jeho vyšší 
ceny. [11, str. 145] 
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2.10.4 Propagace 
Často se o propagaci hovoĜí jako o komunikačním mixu. V současnosti se 
používá kombinace pČti dĤležitých nástrojĤ, jimiž jsou: 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 práce s veĜejností (public relations), 
 osobní prodej, 
 pĜímý marketing (direct marketing). [11, str. 154] 
 
PĜi jakékoliv propagační činnosti, která je provádČná v praxi a vyžaduje si 
plánovité, pĜedem pĜipravené, zorganizované a cílevČdomé rozhodování by mČlo být 
bráno v potaz následujících pČt faktorĤ tzv. 5M: 
1. poslání (Mission), 
2. sdČlení (Message), 
3. použitá média (Media), 
4. peníze (Money), 
5. mČĜení výsledkĤ (Measurment). 
 
Reklama 
Reklama je tou složkou komunikačního mixu, se kterou se setkáváme 
každodennČ, a rovnČž tvoĜí nedílnou součást našeho bČžného života. Pomocí 
reklamy v rĤzných sdČlovacích prostĜedcích firma komunikuje se stávajícími, ale i 
potencionálními zákazníky, viz Tab. 2-2.  
 
Tabulka 2-2: Porovnání pĜedností a nedostatkĤ rĤzných komunikačních médií, 
pĜepracováno z [11, str. 158]. 
Druh média PĜednosti Nedostatky 
Noviny 
Efektivní prostĜedek, široký okruh 
čtenáĜĤ Krátká životnost 
Časopisy Specifický okruh čtenáĜĤ, široký 
dosah 
Dlouhý termín zveĜejňování 
Rozhlas 
Pružná reklama, rozčlenČní 
posluchačĤ 
Krátká doba pĤsobení, pouze 
poslech 
Televize 
Kombinace obrazu a zvuku, široký 
okruh posluchačĤ Nákladnost 
Venkovní 
reklama 
RelativnČ trvalá, ovlivňuje všechny Místní dosah 
Internet Pružnost a rychlost Nutnost pĜipojení 
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Podpora prodeje 
Podpora prodeje pĜedstavuje z obecného hlediska jakýkoliv časovČ omezený 
program, jehož cílem je zvýšit objem prodeje a zatraktivnit nabídku zboží pro 
zákazníky. 
Dle typu zákazníka, na kterého je podpora prodeje smČĜována, lze z hlediska 
prodejce rozlišit: 
1. podpora prodeje vĤči zprostĜedkovatelĤm – pĜedevším cenové obchodní 
dohody, necenové obchodní dohody, společná reklamní činnost, podpora a 
samotné vystavování nabízeného zboží, pracovní schĤzky, večírky, pohoštČní, 
rauty apod., 
2. podporu prodeje vĤči spotĜebitelĤm – zde se používají nástroje typu: 
kupóny, slevy z ceny, rabaty, cenové balíčky, prémie, odmČny, loterie, 
soutČže, vzorky apod., 
3. podporu prodeje v maloobchodní činnosti – zahrnuje napĜíklad: slevy 
z ceníkových cen, maloobchodní kupóny, dvojité kupóny, výstavky zboží, 
pĜedvádČní vlastností zboží apod. [11, str. 158] 
 
Práce s veĜejností ĚPublic relationsě 
Hlavním úkolem této složky komunikačního mixu je soustavné budování 
dobrého jména podniku, vytváĜení pozitivních vztahĤ a komunikace s veĜejností za 
účelem vČdomého kladného pĤsobení a ovlivňování. PĜi práci s veĜejností musíme 
zohlednit dvČ základní složky a to: 
 komunikaci s vnitĜním Ěinternímě prostĜedím podniku, 
 komunikaci s vnČjším Ěexternímě prostĜedím mimo podnik. 
 
Mezi časté prostĜedky public relations se používá zejména veĜejné publikování 
výroční zprávy, sportovní a kulturní akce, akce pro zamČstnance, sponzorování a 
dobročinná činnost, apod. [11, str. 160] 
 
Osobní prodej 
Je další z nástrojĤ komunikačního mixu a pĜedstavuje formu komunikace 
s jedním nebo více zákazníky s cílem dosáhnout prodeje produktu. Nepostradatelná 
vlastnost pĜi osobním prodeji je osobnost prodejce. Mezi hlavní výhody osobního 
prodeje patĜí zejména osobní kontakt, posilování dobrých vztahĤ se zákazníky nebo 
stimulace nákupu dalších výrobkĤ či služeb. [11, str. 162] 
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PĜímý marketing ĚDirect marketingě 
PĜímý Ěcílenýě marketing bývá obvykle pĜesnČ zamČĜen na daný, pĜedem 
vytipovaný segment trhu. PĜi pĜímém marketingu existuje pĜesná adresná 
komunikace mezi zákazníkem a prodávajícím. K hlavním nástrojĤm pĜímého 
marketingu patĜí: 
 písemné nabídky prostĜednictvím pošty, 
 telefonický marketing, 
 elektronické obchodování pomocí internetu, 
 zasílání zboží na základČ objednávky dle katalogĤ, 
 rozhlasová a tisková inzerce. [11, str. 163] 
 
Internetová komunikace 
Internet je nejmladším, ale také nejostĜeji sledovaným informačním médiem 
současnosti a to díky jeho globálnímu dosahu. K nejvČtším výhodám internetové 
komunikace Ěreklamyě patĜí možnost pĜesného zacílení, možnost snadného mČĜení 
reakcí zákazníkĤ, nepĜetržitá možnost zobrazení reklamního sdČlení, vysoká 
flexibilita a zejména její interaktivní pĤsobení. TémČĜ bezkonkurenční je internetový 
prodej pro nČkteré produkty nehmotného charakteru Ěsoftware, analýzy, studie, 
projekty, hudba, video apod.ě, které lze lehce nabízet, prodávat a distribuovat. Další 
výhodou internetu z hlediska marketingu je to, že v pĜípadČ nČkterých specifických 
cílových skupin lze pokrýt celý nákupní cyklus. [14, str. 146]  
 
Marketingový mix z pohledu zákazníka 
Ke správnému používání marketingového mixu je nutné na tento mix nahlížet 
také z pohledu zákazníka. V takovémto pĜípadČ se mČní marketingový mix ze 4P na 
4C, viz tabulka níže. 
Tabulka 2-3: Marketingový mix 4P x 4C, pĜepracováno z [18, str. 106]. 
4 P 4 C 
Product Ěvýrobekě Customer solution ĚĜešení potĜeb zákazníkaě 
Price (cena) Customer cost Ěvýdaje zákazníkaě 
Place (prodejní místo) Convenience (dostupnost) 
Promotion (propagace) Communication (komunikace) 
 
Rád bych teoretickou část diplomové práce zakončil citátem vizionáĜe Steva 
Jobse, který je dle mého názoru velmi inspirativní osobností, jež vdechla 
strategickému marketingu „šťávu“. 
 
„Lidé často nevědí, co chtějí, dokud jim to neukážete“. – Steve Jobs 
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3 ůNůLÝZů PROBLÉMU ů SOUČůSNÉ SITUůCE 
3.1 Strategie společnosti ZDT spol. s.r.o. 
Firma ZDT spol. s.r.o. má vyčlenČna dvČ SBU, která mají dle definice rĤzné 
zákazníky s rĤznými potĜebami, které firma hodlá uspokojovat. NejdĤležitČjší a 
zároveň v této diplomové práci analyzovaná je SBU zemČdČlská a dopravní technika. 
SBU jsou vyčlenČny z marketingového hlediska: 
 
 SBU  
- nosiče výmČnných nástaveb s celkovou hmotností 13 000 – 33 000 [kg], 
- výmČnné nástavby pro nosiče MEGů Line: 
 dozadu, dvoustrannČ či tĜístrannČ sklápČné korby, 
 rozmetadla chlévské mrvy, 
 velkoobjemové korby, 
 cisterny a ostatní speciální nástavby, 
 lesní vyvážecí nástavby. 
- výmČnné nástavby pro nosiče GRůND SUPER: 
 dozadu, dvoustrannČ či tĜístrannČ sklápČné korby, 
 rozmetadla chlévské mrvy, 
 cisterny a ostatní speciální nástavby. 
- pĜívČsy a návČsy s celkovou hmotností 3 000 – 14 000 [kg], 
- rozmetadla prĤmyslových hnojiv, 
- pĜekládací vozy, 
- speciální pĜívČsy, návČsy a pĜepravníky dle specifik zákazníka s celkovou 
hmotností 1 000 – 40 000 [kg]. 
 SBU  
 
 
- strojírenská výroba dle výkresové dokumentace zákazníka, 
- strojírenská výroba dle specifik zákazníka. 
 
Konkurenční strategií firmy ZDT spol. s.r.o. je strategie diferenciace na úzkém 
segmentu. 
PĜi tvorbČ marketingové strategie společnosti ZDT spol. s.r.o. je dĤležité 
vycházet z firemní vize, mise a hodnot. 
 
 51 
 
ůNůLÝZů PROBLÉMU ů SOUČůSNÉ SITUůCE 
ÚST FSI VUT v BrnČ 
3.2 Vize společnosti ZDT spol. s.r.o. 
 
 
 
 
3.3 Mise společnosti ZDT spol. s.r.o. 
 
 
 
 
3.4 Hodnoty společnosti ZDT spol. s.r.o. 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
3.5 Cíle společnosti ZDT spol. s.r.o. 
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3.5.1 Základní strategický cíl a cesta  
 
 
 
 
3.5.2 Základní strategický cíl a cesta  
 
 
 
 
 
3.6 SmČr pro naplnČní cílĤ 
Základním smČrem pro naplnČní strategických cílĤ bude diferenciace. Aby 
firma ZDT spol. s.r.o. splnila SMůRT cíle,  
 
 
3.7 Popis produktu a jeho vnímání 
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3.8 Organizační struktura společnosti ZDT spol. s.r.o. 
Organizační struktura ZDT spol. s.r.o. se dynamicky mČnila a rozvíjela vlivem 
rĤstu společnosti a hledáním optimálního modelu efektivního organizačního členČní. 
Zásadní otázkou minulého roku byl pĜístup ke zpĤsobu vnímání marketingových 
aktivit firmy, které doposud firmČ chybČly. V prvním čtvrtletí letošního roku došlo 
k organizační zmČnČ, která pĜiĜadila marketingové aktivity pod obchodní oddČlení z 
dĤvodu, aby marketingové a obchodní oddČlení mČlo jednotný cíl a kontinuálnČ 
pracovalo na plnČní stanovených cílĤ organizace. Na obrázku 3-1 je uvedená nová 
organizační struktura společnosti. 
 
 
Obrázek 3-1:Organizační struktura ZDT platná od 1. 1. 2016. 
Valná hromada 
ĚSpolumajitelé firmyě 
Obchodní 
úsek 
Jednatelé 
 
VýrobnČ - technický 
úsek 
VýrobnČ – technický Ĝeditel 
PĜedstavitel managementu pro ISO 
Ekonomický 
úsek 
- Vedoucí prodeje 
tuzemsko 
- Vedoucí prodeje 
zahraničí 
- ůsistentka OÚ 
- Expediční  
Technik 
- Servisní 
technik 
Technický 
     úsek 
- Hlavní  
konstruktér 
- Samostatný  
konstruktér 
- Samostatný  
konstruktér 
- Pomocný  
konstruktér 
Provoz 
Nové Veselí 
- Vedoucí 
provozu 
- Mistr 
- Mistr  
- Ekonomka  
Provoz 
BystĜice n. P.
- Vedoucí  
provozu 
- Mistr 
- Mistr  
- Ekonomka  
- Vedoucí  
ekonomického 
úseku 
- Samostatná 
účetní 
Sekretariát 
 
- SekretáĜka, 
mzdová účetní, 
správce dokumentĤ. 
- Samostatný odborný 
referent BOZP, PO, 
metrologie. 
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3.9 ůnalýza dat z prĤzkumu 
Jako zdroj dat jsem použil výsledky z dotazníkového šetĜení. Toto šetĜení se 
skládalo ze  
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 na veletrzích, 
 z pĜedvádČcích akcí Ěpolní den apod.ě, 
 z odborných časopisĤ a osobní komunikací s obchodními zástupci, 
 z webových stránek, 
 z tištČných prospektĤ, 
 od kolegĤ či známých, 
 e-mailovou komunikací s obchodními zástupci, 
 z elektronických médií, 
 z facebookové stránky firmy, 
 telefonickou komunikací s obchodními zástupci. 
 
Kompletní výsledky z prĤzkumu včetnČ  
 v pĜíloze 2 této diplomové práce. 
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3.10 ůnalýza obecného okolí Ěmakrookolíě 
Podnik je obklopen okolím, které na nČj jistým zpĤsobem, ať už pozitivnČ nebo 
negativnČ, pĤsobí a ovlivňuje jeho současné a hlavnČ budoucí postavení na trhu. 
Znalost informací o vnČjším okolí zahrnující napĜ. vývoj ekonomické situace a 
úrokových sazeb, demografický vývoj, legislativní a technologické zmČny apod., nám 
tedy pomáhá lépe pĜedpovídat vývoj na trhu a využívat nových pĜíležitostí ve svĤj 
prospČch. Ke sledování tČchto faktorĤ lze použít rĤzné druhy analýz, napĜ. PEST 
(SLEPT) analýzu. 
 Také firma ZDT spol. s.r.o. musí tyto vnČjší faktory sledovat a vyvozovat 
z nich závČry pro tvorbu svých marketingových strategií. 
 
Politicko – právní faktory: 
PĜehled nejdĤležitČjších zákonĤ ovlivňující podnikání v České republice: 
 zák. č. 5Ř6/1řř2 Sb. ČR, o daních z pĜíjmu ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ, 
 zák. č. 5ř2/1řř2 Sb. ČR, o pojistném na všeobecné zdravotní pojištČní ve 
znČní pozdČjších pĜedpisĤ, 
 zák. č. 5Řř/1řř2 Sb. ČR, o pojistném na sociální zabezpečení a pĜíspČvku na 
státní politiku zamČstnanosti ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ, 
 zák. č. 563/1řř1 Sb. ČR, o účetnictví ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ, 
 zák. č. 5ŘŘ/1řř2 Sb. ČR, o dani z pĜidané hodnoty ve znČní pozdČjších 
pĜedpisĤ, 
 zák. č. 634/1řř2 Sb. ČR, o ochranČ spotĜebitele ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ, 
 zák. č. 273/1řř6 Sb. ČR, o pĤsobnosti ÚĜadu pro ochranu hospodáĜské 
soutČže ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ, 
 zák. č. 64/1řŘ6 Sb. ČR, o České obchodní inspekci ve znČní pozdČjších 
pĜedpisĤ, 
 zák. č. 89/2012 Sb. ČR, občanský zákoník ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ, 
 zák. č. 2/1řř3 Sb. ČR, Základní listina práv a svobod, 
 zák. č. 1/1řř3 Sb. ČR, Ústava ČR. 
Všechny výše uvedené zákony po vstupu České republiky do Evropské unie 
ĚEUě procházejí harmonizací se zákony EU. 
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Politika zdanČní: 
Míra zdanČní v České republice je stále více než prĤmČrná. Mezi zemČmi 
Evropské unie najdeme jen pár zemí s vyšším daňovým zatížením, než je v České 
republice. Se vstupem České republiky do Evropské unie se zvýšila tzv. daňová 
konkurence nejen v oblasti zdanČní pĜíjmu firem, ale i v oblasti zdanČní pĜíjmu 
fyzických osob. V oblasti DPH uplatňuje Česká republika tĜi sazby a to: základní 
sazbu, která činí 21 %, první sníženou sazbu 15 % a druhou sníženou sazbu 10 %. 
 
Certifikace: 
Velice dĤležité pro potvrzení, kvality a tím i zvýšení konkurenceschopnosti a 
prodeje, je pĜijetí rĤzných certifikací a značek kvality. Certifikace systému jakosti je 
dnes nezbytnou podmínkou pro uplatnČní českých firem na evropském trhu. 
Normy ISO jsou mezinárodní normy, vydávané mezinárodní organizací pro 
normalizaci (International Organization for Standardization – zkrácenČ ISOě se 
sídlem v ŽenevČ. Tyto normy vytváĜejí technické komise ISO a o jednotlivých 
návrzích pak rozhodují členové ISO. Z mezinárodních norem pak vycházejí normy 
evropské a poté z nich normy národní. Národním zástupcem ISO v České republice 
je Český normalizační institut. Jednotlivé normy se vztahují k rĤzným systémĤm 
Ĝízení Ějakosti, bezpečnosti, životního prostĜedí, zdravotnických zaĜízení apod.) 
Označení normy:  
 mezinárodní ISO 9001:2015, 
 evropské EN ISO ř001:2015, 
 národní: ČSN EN ISO ř001:2015. 
 
Ochrana životního prostĜedí: 
V ř0. letech minulého století došlo k výraznému pokroku v oblasti ochrany 
životního prostĜedí. NejvýznamnČjším zpĤsobem se zlepšila úroveň čistoty ovzduší a 
vod. V nČkterých oblastech pĜesto nedosahujeme standardĤ EU. V poslední dobČ 
vzniklo mnoho neziskových organizací, které se zabývají napĜ. ochranou životního 
prostĜedí. Vznikla a byla pĜijata celá Ĝada úprav zákona o ochranČ životního 
prostĜedí. NejdĤležitČjším faktorem této oblasti je však vytvoĜení určitého podvČdomí 
občanĤ k ochranČ životního prostĜedí a tím zajištČní trvale udržitelné situace. 
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Ekonomické faktory: 
Hrubý domácí produkt (HDP): 
Níže uvedený hospodáĜský rĤst je v posledních dvou letech nejsilnČjší 
stránkou vývoje české ekonomiky. K rĤstu HDP nejvíce pĜispČly zvýšené výdaje na 
spotĜebu domácností a silná investiční aktivita. 
 
Tabulka 3-1: HDP v období 2010 - 2015, [20]. 
Období 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
HDP [%] 2,2 1,7 - 1,3 - 0,25 2 4,3 
 
Inflace: 
Vývoj inflace (viz Tab. 3-2) je další velmi silnou stránkou makroekonomického 
rozvoje České republiky, který je doprovázený obezĜetnou politikou ČNB6. MČnový 
vývoj pĜispívá k pĜiblížení českého ekonomického prostĜedí EU. 
Také mČnový kurz je neménČ dĤležitou částí makroekonomického rozvoje 
České republiky. Vývoj kurzu (viz Tab. 3-3) je v současné dobČ pro výrobce 
nepĜíznivý a tento trend se bude do zavedení Eura dále zhoršovat. 
 
Tabulka 3-2: Vývoj inflace, [20]. 
Období 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Inflace 
[%] 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 
 
Tabulka 3-3: Vývoj kurzu mČn, [21]. 
Období 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
CZK/EUR 25,2ř Kč 24,5ř Kč 25,14 Kč 25,ř7 Kč 27,53 Kč 27,2Ř Kč 
CZK/USD 1ř,11 Kč 17,6Ř Kč 1ř,5Ř Kč 1ř,56 Kč 20,75 Kč 24,60 Kč 
 
K dalším podstatným stránkám naší ekonomiky patĜí: 
 stabilní cenový vývoj, 
 masivní pĜíliv zahraničních investic, 
 snížení úrokových sazeb na penČžním trhu, 
 zvýšený pĜíliv penČz do ekonomiky, 
 zrychlení rĤstu produkce prĤmyslu. 
                                            
6
 ČNB = Česká národní banka 
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Slabou stránkou makroekonomického vývoje v České republice je oblast 
veĜejných financí a to díky pokračujícímu zvyšování rozpočtových deficitĤ. Velkou 
hrozbou jsou zejména pĜedpokládané dĤsledky neustálého narĤstání výše deficitu, 
pokud by nedošlo k radikálnímu zlepšení. Podíl hrubého veĜejného dluhu na HDP 
dosahuje v mezinárodním mČĜítku nízkých hodnot, ale nebezpečná je jeho dynamika 
rĤstu. 
Mezi další slabé stránky v této oblasti patĜí vysoký stav nezamČstnanosti. Míru 
registrované nezamČstnanosti ilustruje tabulka 3-4. 
 
Tabulka 3-4: Míra nezamČstnanosti, [20]. 
Období 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Míra 
nezamČstnanosti 
[%] 
7,4 6,9 7,3 7,0 6,2 6,3 
 
Export: 
Po vstupu České republiky do Evropské unie se výraznČ usnadnil export, 
protože odpadla nČkterá administrativní opatĜení, jako je napĜ. celní Ĝízení, 
prokazování pĤvodu zboží, zĜizování celních skladĤ apod. K nejdĤležitČjším 
partnerĤm České republiky v oblasti zahraničního obchodu patĜí NČmecko, 
Slovensko, Polsko a Rakousko, kteĜí významnČ ovlivňují dynamiku celkového 
vývozu, dovozu a tím i bilanci zahraničního obchodu, viz Tab. 3-5.  
 
Tabulka 3-5: Vývoj exportu, [20]. 
Období 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Vývoj 
exportu 
[%] 
17,4 13,9 6,6 2,6 8,4 5,7 
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Sociální faktory: 
Demografický vývoj: 
Obrovskou hrozbou naší ekonomiky je neustálý úbytek obyvatel. Od roku 
1řř4 se začíná projevovat každoroční úbytek obyvatel, a tím zde setrvává hrozba 
stárnutí. Tato skutečnost dnes činí velké potíže vládČ, která se snaží reformovat 
dosavadní dĤchodový systém. Stát potĜebuje také díky své zadluženosti stále více 
penČz a vzhledem k tomu, že počet ekonomicky činných obyvatel Ěviz Tab. 3-7ě stále 
ubývá, bude muset nést každý z nich vČtší daňové zatížení. 
 
Tabulka 3-6: Demografický vývoj, [20]. 
Období StĜední 
stav 
obyvatel 
(v tis.) 
Narození 
celkem 
ZemĜelí 
celkem 
PĜirozený 
pĜírĤstek/ 
úbytek 
PĜírĤstek/ 
úbytek 
stČhováním 
Celkový 
pĜírĤstek/ 
úbytek 
2009 10 491,5 118 348 107 421 10 927 28 344 39 271 
2010 10 517,2 117 153 106 844 10 309 15 648 25 957 
2011 10 496,7 108 673 106 848 1 825 16 889 18 714 
2012 10 509,3 108 576 108 189 387 10 293 10 680 
2013 10 510,7 106 751 109 160 - 2 409 - 1297 - 3 706 
2014 10 524,8 109 860 105 665 4 195 21 661 25 856 
 
Tabulka 3-7: Počet ekonomicky aktivního obyvatelstva, [20]. 
Období  2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Ekonomicky 
aktivní 
obyvatelstvo 
[%] 
Celkem 5 140 227 5 232 400 5 217 113 5 259 054 5 295 507 5 323 433 
Muži 2 575 901 2 873 522 2 614 533 2 637 745 2 658 316 2 675 578 
Ženy 2 564 326 2 379 878 2 602 580 2 621 309 2 637 191 2 647 855 
 
Životní úroveň: 
Životní úroveň v České republice sice vzrostla, ale oproti ostatním státĤm 
Evropské unie stále ještČ zaostává. Reálné mzdy vzrostly v porovnání s rokem 1990 
o témČĜ dvČ pČtiny a reálná spotĜeba domácností má podobný vývoj.  
Česká ekonomika dnes však musí Ĝešit dva problémy a to, že deficitní jsou 
nejen veĜejné finance, ale stoupá i zadluženost domácností. I když reálné české 
mzdy a spotĜeba stabilnČ rostou, starobní dĤchody zĤstávají relativnČ stejné. 
 
 61 
 
ůNůLÝZů PROBLÉMU ů SOUČůSNÉ SITUůCE 
ÚST FSI VUT v BrnČ 
Technologické faktory: 
Výzkum a vývoj: 
Tuto oblast zmiňuji z dĤvodu, protože hlavním pĜedpokladem úspČchu výrobkĤ 
na trhu je inovace a odlišení se od konkurence. Obzvlášť dĤležité je prosadit se na 
vyspČlých zahraničních trzích, a proto je nutné vČnovat neustálou péči rozvoji 
inovačních činností za účelem zvyšování kvality a technických parametrĤ vyrábČných 
výrobkĤ. Intenzita inovačních aktivit je pĜitom závislá na schopnosti firmy aplikovat 
v praxi výsledky výzkumu a vývoje. Celkový stav v oblasti výzkumu a vývoje v České 
republice není plnČ uspokojivý. Podíl HDP na výzkum a vývoj činí zhruba 1 %, což 
není oproti ostatním zemím Evropské unie mnoho. Cílem Evropské unie je do roku 
2020 dosáhnout celkových investic do výzkumu a vývoje ve výši 3 % HDP. 
 
3.11 ůnalýza oborového okolí Ěmikrookolíě 
3.11.1 Porterova analýza 
Vyjednávací síla zákazníkĤ: 
 
 
 
 
Vyjednávací síla dodavatelĤ: 
 
 
 
 
 
 
Hrozba vstupu nových konkurentĤ: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hrozba substitutu: 
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Konkurenční rivalita: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Shrnutí Porterovy analýzy: 
 
 
 
 
  
Kompletní Porterova analýza je shrnuta v pĜíloze 1. 
 
3.11.2 ůnalýza trhu 
Tato analýza obsahuje informace o postavení firmy ZDT spol. s.r.o. na trhu, 
jací jsou její zákazníci apod. Firma má své pevné postavení na českém trhu, kde 
dosahuje díky více než dvacetileté pĤsobnosti pomČrnČ slušné známosti u odborné i 
laické veĜejnosti. Mezi tuzemskými výrobci v oblasti zemČdČlské a dopravní techniky 
zaujímá firma  
Firma nabízí široké spektrum návČsĤ, pĜívČsĤ a nástaveb. Společnost si je 
plnČ vČdoma, že vyššího prodeje a vyšší konkurenceschopnosti nedosáhne jen 
strategií snižování nákladĤ, proto se zamČĜuje na inovaci stávajících výrobkĤ, 
zavádČní nových technologií výroby a hlavnČ vývoj nových výrobkĤ a tím rozšíĜení 
sortimentu. PrávČ díky inovacím stávajících výrobkĤ a rozšiĜováním sortimentu 
dosahuje firma nejen stabilního postavení na tuzemském trhu, ale i rozšíĜení své 
pĤsobnosti na zahraničních trzích. Jak již bylo zmínČno výrobní program je rozdČlen 
do nČkolika skupin dle velikosti a celkové hmotnosti, viz kapitola 1.3. 
Zákazníky firmy ZDT spol. s.r.o. lze rozdČlit do tĜí skupin: 
 soukromí zemČdČlci, soukromČ hospodaĜící rolníci a chovatelé, 
 zemČdČlské společnosti a družstva 
 poskytovatelé služeb. 
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Soukromí zemČdČlci a rolníci používají vesmČs návČsy a pĜívČsy o nižší 
celkové hmotnosti. Této skupinČ firma nabízí návČsy Ĝady NS Line a pĜívČsy Ĝady PS 
Line, popĜípadČ speciální úpravy tČchto návČsĤ a pĜívČsĤ ĚnapĜ.: pĜívČs s dostavbou 
na zeleninu, návČs pro pĜevoz drĤbeže, návČs pro včelí úly, pĜívČs pro 
vnitropodnikovou dopravu apod.). Tyto návČsy a pĜívČsy dokonale odpovídají 
nárokĤm drobných podnikatelĤ v oblasti zemČdČlství a také jsou cenovČ dostupné. 
ZemČdČlské společnosti a vČtší zemČdČlská družstva oproti tomu využívají 
vlastnosti návČsĤ s velkým objemem a celkovou hmotností. Pro tyto skupiny 
uživatelĤ má firma pĜipravenou širokou škálu návČsĤ z Ĝad dopravního systému 
GRAND SUPER a výmČnného systému MEGA Line včetnČ jejich rĤzných 
modifikací.  
Poslední skupina zákazníkĤ využívá rovnČž návČsĤ o velkých objemech a 
vyšších celkových hmotnostech, ale také využívá speciálních strojĤ jakým, je napĜ. 
pĜekládací vĤz GIGANT, viz Obr. 1-2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
       
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 64 
 
ůNůLÝZů PROBLÉMU ů SOUČůSNÉ SITUůCE 
ÚST FSI VUT v BrnČ 
 
3.11.3 ůnalýza konkurence 
Cílem analýzy konkurence je získat veškeré možné informace o současné a 
potencionální konkurenci firem zabývající se výrobou zemČdČlské a dopravní 
techniky. Pro zvýšení konkurenceschopnosti, a tím i prodeje, je dĤležitá dobrá 
znalost svých konkurentĤ. Firma by mČla neustále sledovat svoji konkurenci, 
srovnávat své výrobky, ceny, odbytové ceny, propagaci konkurence a dle toho 
definovat své výhody a nevýhody. Podnik, který zná dobĜe svoji konkurenci, dokáže 
lépe formulovat konkurenční strategii. 
PĜi analýze se vždy snažíme zodpovČdČt otázky Porterova modelu 5 tržních 
sil. Já jsem vybral tĜi nejdĤležitČjší: 
 Kdo jsou hlavni konkurenti? 
 Jaké nabízejí výhody svým zákazníkĤm? 
 Jaké mají silné a slabé stránky? 
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Tabulka 3-9: SWOT analýza hlavních konkurentĤ. 
 
Název 
firmy 
 
SWOT analýza 
 S – silné stránky W – slabé stránky 
 
 
 
 
  
 
 
  
 S – silné stránky W – slabé stránky 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 S – silné stránky W – slabé stránky 
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Název 
firmy 
 
SWOT analýza 
 S – silné stránky W – slabé stránky 
 
  
 
 
 
 
 
  
 S – silné stránky W – slabé stránky 
 
 
 
 
 
 
 S – silné stránky W – slabé stránky 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 S – silné stránky W – slabé stránky 
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Název 
firmy SWOT analýza 
 S – silné stránky W – slabé stránky 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.11.4 ůnalýza zákazníkĤ 
Rozbor chování zákazníka je jednou z významných analýz dĤležitých pro 
tvorbu prodejní strategie firmy. Pro firmu je dĤležité sladit svoji strategii s potĜebami a 
pĜedstavami zákazníka. Znalost samotného zákazníka je podmínkou pro sestavení 
účinného propagačního programu a pro stanovení optimální prodejní, distribuční a 
cenové strategie vĤči firemní konkurenci. PĜi analyzování zákazníkĤ zkoumáme, jak 
se jednotliví zákazníci podílejí na celkových výnosech firmy. K tomu slouží tzv. 
Paretovo pravidlo či ParetĤv princip. 
Tabulka 3-10: Podíl na tržbách jednotlivých zákazníkĤ. 
Název firmy 
Ze
mČ
 
2012 2013 2014 2015 
Tržby 
[tis. Kč] 
Podíl 
Tržeb 
[%] 
Tržby 
[tis. Kč] 
Podíl 
Tržeb 
[%] 
Tržby 
[tis. Kč] 
Podíl 
tržeb 
[%] 
Tržby 
[tis. Kč] 
Podíl 
tržeb 
[%] 
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3.12 4P analýza 
Produkt: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cena: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prodejní místo: 
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Tabulka 3-11: Vývoj cen jednotlivých výrobkĤ firmy ZDT spol. s.r.o. 
Typ výrobku 2013 2014 2015 2016 
 Ceny v Kč bez DPH 
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Propagace: 
Firma ZDT spol. s.r.o. neprovádí žádnou masovou reklamu v televizi či 
rozhlase.  
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Tabulka 3-12: PĜehled nejvČtších výstav a veletrhĤ, kterých se účastní firma ZDT spol. 
s.r.o. 
Akce Prezentované exponáty 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
15%
18%
20%14%
29%
4%
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3.13 STP 
 
 
 
3.14 ůnalýza životního cyklu výrobku a portfolio analýza 
ůnalýza životního cyklu: 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 3-4: ůnalýza životního cyklu výrobku.
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Portfolio analýza: 
Cílem portfolio analýzy je usmČrňovat zdroje do takových strategických 
jednotek a výrobkĤ, kde se očekává pĜíznivý vývoj trhu a kde mĤže podnik využít 
relevantní konkurenční výhody. K vyváženosti portfolio analýzy se používá nČkolik 
druhĤ matic. Jenou z nich je Business Portfolio Matrix. Matice je rozdČlena do čtyĜ 
kvadrantĤ a to podle výše tržního podílu a tempa rĤstu trhu. Jednotlivé kvadranty 
jsou označeny českým ekvivalentem anglických názvĤ BCG matice a to: „Hvězdy“, 
„Dojné krávy“, „Psi“, a „Otazníky“. 
„Dojné krávy“ mají vysoký relativní tržní podíl na pomalu rostoucím trhu. 
Výsledkem je, že z nich plyne více prostĜedkĤ, než samy potĜebují. Tyto prostĜedky je 
možné potom použít pro rozvoj hvČzd a otazníkĤ. Tento typ výrobkĤ s dobrou 
konkurenční pozicí pĜedstavuje obvykle hlavní zdroj výnosĤ podniku. Vhodná 
strategie pro dojné krávy je tedy zachování stávajícího tržního podílu.  
 
 
„HvČzdy“ jsou produkty s vysokým rĤstem prodejĤ a vysokou 
konkurenceschopností. Tyto produkty mají vynikající postavení a vzhledem k tomu, 
že jsou obvykle na začátku životního cyklu, mohou se v budoucnu stát pro podnik 
zajímavými. Tento druh produktu obvykle vyžaduje vynakládání dodatečných 
finančních prostĜedkĤ na reklamu a distribuci.  
 
 
„Psi“ mají nízký podíl na trhu ve spojení s pomalým rĤstem trhu. NepĜedstavují 
proto pro firmu perspektivní skupinu. Často jsou na konci životního cyklu. 
NejvhodnČjší strategií pro tento druh produktu je proto opuštČní trhu.  
 
„Otazníky“ patĜí výrobkĤm s nízkým tržním podílem, pĜičemž pro tento trh 
vykazuje rostoucí tendenci. Firma musí vynaložit na jejich podporu mnoho finančních 
prostĜedkĤ a času, aby se staly „hvČzdami“ popĜípadČ „dojnými krávami“. 
 
 
 
BCG matice slouží jako nástroj pĜi rozhodování o alokaci zdrojĤ a pĜi formulaci 
strategií jednotlivých produktĤ. Portfolio by mČlo být sestaveno tak, aby obsahovalo 
co nejvíce „hvČzd“ a „otazníkĤ“, ale pĜedevším „dojných krav“, které slouží k jejich 
financování, viz Obr. 3-5. 
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Tabulka 3-13:  Podíl výrobkĤ na tržbách v letech 2012 – 2015, v tis. Kč. 
Období 
Typ  
výrobku 
2012 2013 2014 2015 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Celkem  
 
   
 
 
 
Obrázek 3-5: BCG matice firmy ZDT spol. s.r.o.
Relativní tržní podíl 
Vysoký Nízký 
Níz
ké
 
Te
mp
o r
Ĥs
tu 
trh
u 
Vy
so
ké
 
 
 
DOJNÉ KRÁVY 
 
HVċZDY OTůZNÍKY 
PSI 
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3.15 SWOT analýza 
SWOT analýza se zabývá analýzou silných a slabých stránek a identifikuje 
pĜíležitosti a hrozby podniku. PĜi zpracování SWOT analýzy je dĤležité klást dĤraz na 
její účelnost. Cílem SWOT analýzy není podat vyčerpávající pĜehled silných a 
slabých stránek, pĜíležitostí a ohrožení, ale smysluplné využití SWOT analýzy pro 
následnou práci a marketingové využití v oblastech: 
 identifikace kritických oblastí, 
 formulace obecného rozvojového cíle a specifických cílĤ. 
V následující tabulce je shrnutí SWOT analýzy společnosti ZDT spol. s.r.o. 
 
Tabulka 3-14: SWOT analýza společnosti ZDT spol. s.r.o. 
STRENGHTS – silné stránky OPPORTUNITIES – pĜíležitosti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
WEAKNESSES – slabé stránky THREATS – hrozby 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
7
 MIS = Manažerský informační systém. Manažerský informační systém zahrnuje pracovníky, 
zaĜízení a informační technologie pro sbČr, tĜídČní, analýzy, vyhodnocování a distribuování 
potĜebných, včasných a pĜesných informací tvĤrcĤm marketingových rozhodnutí. [25, str. 127] 
8
 CRM = Ĝízení vztahu se zákazníkem. CRM pĜedstavuje kompletní pĜístup k potĜebám 
zákazníkĤ, který ovlivňuje a koordinuje četné aktivity podniku. Tento systém podporuje činnost 
prodejního i poprodejního oddČlení a má vliv na marketingovou komunikaci firmy i na komunikaci 
společnosti smČrem k veĜejnosti. [8, str. 18] 
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4 VLůSTNÍ NÁVRHY ěEŠENÍ, PěÍNOS NÁVRHU 
ěEŠENÍ 
4.1 Formulace marketingové strategie 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pro dosažení těchto cílů navrhuji následující opatření: 
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Obrázek 4-1: Návrh životního cyklu výrobku. 
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9
 ůIDů je zkratkou anglických slov attention – interest – desire – action. Jde o model popisující 
proces fungování optimální reklamy. Reklama by tedy podle tohoto ůIDů modelu mČla vypadat 
následovnČ: 
A (attention) – reklama by mČla hlavnČ pĜitáhnout pozornost, 
I (interest) – dále by mČla vzbudit zájem, 
D (desire) – probudit touhu po daném výrobku či službČ, 
A (action) – a nakonec pĜinutit zákazníka k „akci“, tj. ke koupi či objednávce výrobku či služby. 
[11, str. 157]  
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4.2 Nové 4P 
V tabulce 4-1 uvádím pouze prvky jednotlivých P ve variantách  
 
 
Tabulka 4-1: Nové 4P. 
Produkt  
 
 
 
 
 
 
 
Cena   
 
 
 
 
Propagace   
 
 
 
 
Místo   
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4.3 Nové STP 
 Segmentace:  
 Podsegmentace:  
 
 Cílení:  
 Positioning:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
10
 ůPS Ěůdvanced Planing and Schedulingě jsou moderní výrobní systémy pro plánování 
výroby, které se snaží maximalizovat efektivnost využití výrobních prostĜedkĤ pĜi dodržení 
zákaznických požadavkĤ. [27, str. 150] 
11
 JIT ĚJust in Timeě Ĝídí plynulost toku materiálu, tak aby se dostal k zákazníkovi právČ včas. 
[27, str. 210] 
12
 ůBC Ěůctivity Based Costingě je účetnická technika, která umožňuje společnosti určit 
aktuální náklady spojené s konkrétními produkty a službami bez ohledu na samotnou strukturu 
organizace. Dále poskytuje managementu relevantní a včasné informace. [28, str. 114] 
13
 ROS = rentabilita tržeb. Je ukazatel, který označuje kolik korun čistého zisku pĜipadá na 
jednu korunu tržeb. [26] 
 83 
 
VLůSTNÍ NÁVRHY ěEŠENÍ, PěÍNOS NÁVRHU ěEŠENÍ 
ÚST FSI VUT v BrnČ 
4.4 Nová BCG matice 
 
   
 
 
Obrázek 4-2: Nová BCG matice firmy ZDT spol. s.r.o. 
 
4.5 Harmonogram implementace marketingové strategie 
Harmonogram je navržen tak, že pokud ho majitelé budou akceptovat lze 
započít první etapu v červenci roku 2016 a poslední etapu zakončit v červnu roku 
2018 včetnČ  
 
Jednotlivé etapy jsou níže uvedeny v tabulkách. 
 
Tabulka 4-2: Časový harmonogram etapy I. 
Časový harmonogram etapy  
Činnost 
2016 2017 
MČsíc 
7. 8. 9. 10. 11. 12. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 
             
             
 
 
            
 
 
            
Relativní tržní podíl 
Te
mp
o r
Ĥs
tu 
tr
hu
 
Vysoký Nízký 
Níz
ké
 
Vy
so
ké
 
 
 
DOJNÉ KRÁVY 
 
HVċZDY OTůZNÍKY 
PSI 
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Činnost 2016 2017 
7. 8. 9. 10. 11. 12. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 
 
 
            
 
 
            
 
Tabulka 4-3: Časový harmonogram etapy II. 
Časový harmonogram etapy  
Činnost 
2017 2017 
MČsíc 
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 
             
             
             
 
 
 
            
 
Tabulka 4-4: Časový harmonogram etapy III. 
Časový harmonogram etapy  
Činnost 
2017 2018 
MČsíc 
7. 8. 9. 10. 11. 12. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 
             
             
             
 
 
            
 
 
 
            
             
 
Jak vyplývá z výše zobrazených harmonogramĤ, tak veškeré etapy budou 
realizovány v prĤbČhu dvou let. 
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4.6 Náklady na realizaci návrhu 
Výsledné náklady se od skutečných nákladĤ společnosti mohou lišit, jelikož se 
společnost mĤže rozhodnout pouze pro realizaci vybraných návrhĤ a nikoliv pro 
okamžitou realizaci navržených návrhĤ. 
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Tabulka 4-5: Náklady na  
 
 
 
 
 
 
Celkem  
 
Tabulka 4-6: Náklady na  
 
 
 
 
Celkem  
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Tabulka 4-7: Náklady na  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Celkem  
 
 
PĜedpokládaný rozpočet na tyto aktivity by se mČl pohybovat v částce 
Kč s čerpáním  v jednotlivých etapách a pĜímo 
koresponduje s hodnotami uvedenými v tabulkách 4-5, 4-6, 4-7. 
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4.7 PĜedpokládané pĜíjmy z realizovaných návrhĤ 
PĜíjmy z návrhĤ se samozĜejmČ budou odvíjet od toho, jaké z nich se majitelé 
společnosti rozhodnou využít. PĜehled očekávaných pĜíjmĤ je spíše pesimistickým 
odhadem. 
 
Tabulka 4-8: Podíl výrobkĤ na tržbách v současnosti / po zavedení nové strategie. 
Období 
Typ  
výrobku 
Stav 
v současnosti 
Výhled po zavedení 
nové strategie 
Tržby 
[tis. Kč] 
Podíl tržeb 
[%] 
Tržby 
[tis. Kč] 
Podíl tržeb 
[%] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Celkem  
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Obrázek 4-3: Podíl výrobkĤ na tržbách v [%] v současnosti. 
 
Obrázek 4-4: Podíl výrobkĤ na tržbách v [%] po zavedení nové strategie. 
2%
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Tabulka 4-9: Podíl na tržbách jednotlivých zákazníkĤ v současnosti / po zavedení nové 
strategie. 
Název firmy 
Ze
mČ
 
Stav v současnosti Výhled po zavedení nové 
strategie 
Tržby 
[tis. Kč] 
Podíl tržeb 
[%] 
Tržby 
[tis. Kč] 
Podíl tržeb 
[%] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 4-5: Podíl zákazníkĤ na tržbách v [%] v současnosti. 
34,9%
11,9%9,6%
5,6%1,0%
6,9%
7,5%
10,7%
3,9%
1,9% 0,6% 0,5%
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Obrázek 4-6: Podíl zákazníkĤ na tržbách v [%] po zavedení nové strategie. 
 
PĜíjmy uvedené v tabulkách (4-8, 4-9ě a znázornČné na obrázcích (4-3, 4-4,  
4-5, 4-6) byly stanoveny na základČ hospodáĜských výsledkĤ z minulých let a rovnČž 
na základČ kvalifikovaných odhadĤ. 
 
Celkové pĜedpokládané pĜíjmy na návrhy činí z rozdílu výhledu po 
zavedení nové strategie a současného stavu, což je  Kč. 
 
Náklady jsou podrobnČji rozepsány ve výše uvedených tabulkách Ě4-5, 4-6,  
4-7) a jsou ve výši, která je pro firmu ZDT spol. s.r.o. pĜijatelná z dĤvodu budoucího 
pĜedpokládaného užitku. Návratnost tČchto návrhĤ a vynaložených prostĜedkĤ je 
odhadována pĜibližnČ . Z toho dĤvodu navrhovanou strategii 
považuji za vhodnou. 
 
Takto navržené návrhy a doporučení pomohou firmČ ZDT spol. s.r.o. 
k posílení současných trhĤ a k budování silné a vČrohodné značky.   
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4.8 Návrh CRM systému pro společnost ZDT spol. s.r.o. 
PĜi tvorbČ návrhu optimálního CRM systému je nutné se držet následujících 
bodĤ: 
 definovat klíčové aspekty rozvoje obchodních aktivit firmy, včetnČ poĜadí dle 
priorit tak, aby se lépe definovala firemní vize, 
 vytvoĜit seznam aktivit pĜi Ĝízení vztahu se zákazníky, na které je vhodné se 
zamČĜit. Tím se usnadní pĜíprava strategie a volba optimálních nástrojĤ, 
 testovat funkčnost sbČru dat a jakým zpĤsobem se využívají informace o 
zákaznících. Toto úzce navazuje na pĜechozí analytickou část a zároveň tvoĜí 
její zpČtnou vazbu a umožnuje potvrzení vhodných optimálních nástrojĤ, 
 nutná podpora CRM systému ze strany firemního IS, 
 optimalizace koncepce v postupných revizích a odlaćování systému 
v postupných cyklických krocích. 
 
Dále je nutné definovat požadavky společnosti ZDT spol. s.r.o. na CRM 
systém a to nejen obecné, ale i specifické. 
 
Obecné požadavky: 
 pomČr cena x výkon, 
 uživatelsky pĜíjemný, jednoduchý a intuitivní systém, 
 rychlý pĜístup k Ĝešení požadavkĤ uživatele, 
 záruka dlouholeté podpory systému, 
 individuální pĜístup a vstĜícné jednání. 
 
Specifické požadavky: 
 úplné odstranČní papírové databáze, 
 sjednocení postupu správy databáze zákazníkĤ u všech obchodníkĤ, 
 sjednocení záznamu celého obchodního vztahu včetnČ fáze péče o 
zákazníka, 
 sjednocení dokumentĤ smluv, dodatkĤ smluv, katalogových listĤ, obchodnČ 
technické dokumentace, specifikačních listĤ apod., 
 sjednocení prodejních a propagačních materiálĤ Ěcenové nabídky, prezentace 
apod.) 
 jednoduchá filtrace a dostupnost informací o zákaznících dle rĤzných 
parametrĤ Ědle kontaktních údajĤ, dle tržeb, dle objemu odebíraných výrobkĤ 
apod.) 
 možnost kontroly prodejní činnosti obchodníkĤ 
 možnost plánování pracovní činnosti pracovníka a ostatních zamČstnancĤ. 
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PĜínosy CRM systému: 
Nasazení CRM systému do společnosti ZDT spol. s.r.o. pĜinese efektivní 
možnosti jak sledovat, analyzovat a následnČ správnČ využívat informace o svých 
zákaznících s cílem maximalizovat pĜíjmy nebo zvýšit spokojenost zákazníkĤ. 
Velký potenciál a pĜínos pro společnost spatĜuji zejména v zamČĜení se na 
stálé zákazníky, jelikož lepší investice je starat se o stávajícího zákazníka, nežli 
hledat nového, dále nalezení a efektivní využití nových obchodních pĜíležitostí a 
samozĜejmČ zvýšení produktivity obchodního oddČlení společnosti ZDT spol. s.r.o. 
Je nesmírnČ dĤležité, aby se do tohoto projektu implementace CRM systému 
zapojilo nejen vedení společnosti a pracovníci obchodního oddČlení, ale i 
zamČstnanci, kteĜí budou s tímto systémem pracovat. 
 
PĜínosy CRM systému by mČly zaznamenat pĜedevším tyto oblasti: 
- Marketing: 
 snížení náročnosti pĜi sbČru, analýze a následném zpracování dat, 
 cílené marketingové kampanČ, 
 pĜístup ke klíčovým zákazníkĤm, 
 zvýšení spokojenosti zákazníka, 
 zlepšení úrovnČ zákaznických potĜeb, 
 možnost vytvoĜit si okruh vČrných zákazníkĤ. 
 
- Prodej: 
 zvýšení prodeje, 
 zvýšení podílu na trhu, 
 využití nových pĜíležitostí na trhu, 
 detailnČjší segmentace zákazníkĤ umožní nalézt nové pĜíležitosti na trhu, 
 kontrola obchodní činnosti obchodních zástupcĤ, 
 možnost sledování výkonosti obchodních zástupcĤ dle stanovených cílĤ, 
 porovnání výsledkĤ obchodních zástupcĤ → pĜirozená motivace „být lepší“. 
 
- Finance: 
 maximalizace obratu z prodeje, 
 maximalizace zisku. 
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Volba optimálního CRM systému: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Tabulka 4-10: Porovnání cen univerzálního a vlastního CRM. 
Název softwaru Výrobce Počet licencí PĜedpokládaná cena poĜízení 
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Obrázek 4-7: PĜedbČžná struktura vlastního CRM programu. 
 
 
Obrázek 4-8: . 
 
 
 
 
 96 
 
VLůSTNÍ NÁVRHY ěEŠENÍ, PěÍNOS NÁVRHU ěEŠENÍ 
ÚST FSI VUT v BrnČ 
 
 
 
Obrázek 4-9: Editor . 
 
 
Obrázek 4-10: Tiskový náhled . 
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ZÁVċR 
 Na závČr celé diplomové práce je nutné podotknout, že firma ZDT spol. s.r.o. 
patĜí k pĜedním výrobcĤm zemČdČlské a dopravní techniky v České republice. Má 
rostoucí potenciál jak na domácím trhu, tak i na zahraničních trzích. Firma ZDT spol. 
s.r.o. je držitelem mnoha ocenČní a certifikátu kvality ISO ř001. Jak již bylo uvedeno 
na začátku, cílem této diplomové práce bylo navrhnutí nové marketingové strategie 
společnosti ZDT spol. s.r.o. 
K tvorbČ strategie bylo nutno vyhotovit nČkolik analýz:  
analýzu obecného okolí (PEST), kde hlavními faktory ovlivňující činnost firmy jsou 
právní pĜedpisy a normy, vývoj ekonomické situace v ČR, ale pĜedevším rostoucí 
dĤraz veĜejnosti na ochranu životního prostĜedí, 
analýzu oborového okolí pomocí Porterova faktoru pČti sil, která ukazuje, že pozice 
firmy ZDT spol. s.r.o. je na trhu ve stĜední EvropČ velmi silná, avšak musí být 
obezĜetná, jelikož hrozby, kterými jsou vystaveni i jiní výrobci pĜi vstupu na daný trh, 
jsou velice nízké, 
analýza trhu ukazuje, že firma ZDT spol. s.r.o. má své postavení na českém trhu a 
proniká svými výrobky na zahraniční trh, 
analýza konkurence zaznamenává hlavní konkurenty společnosti ZDT spol. s.r.o. 
 
 otevĜely 
nové pĜíležitosti, ale také i hrozby. 
 
Marketingový mix dle 4P je dle mého názoru nejdĤležitČjší částí marketingu a 
pro tuto funkční strategii dĤležitČjší, než analýza Porterova pČtifaktorového modelu 
nebo PEST analýza. DĤvodem je nutnost dalšího zpracování tohoto mixu 
z obecného na mix pro účastníky v jednotlivých segmentech a podsegmentech. 
Na základČ tČchto analýz jsem navrhl opatĜení pro zlepšení stávající situace uvnitĜ 
firmy. 
 
V poslední fázi diplomové práce jsem provedl zhodnocení návrhu nové 
strategie a na závČr návrh CRM systému pro společnost ZDT spol. s.r.o. 
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SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK A SYMBOLģ 
ABC – Activity Based Costing – metodika pro procesní Ĝízení nákladĤ 
APS – Advanced Planning and Scheduling – systém pokročilého plánování 
CRM – Customer Relationship Management – Ĝízení vztahu se zákazníky 
CZE – Česká republika 
CZK – Koruna česká 
ČNB – Česká národní banka 
DEN – Dánsko 
ENG – Anglie 
EUR – Euro 
EXW – Ex Works – ze závodu Ěbez dopravyě 
FRA – Francie 
GER – NČmecko 
HUN – Maćarsko 
ISO – International Organization for Standardization – mezinárodní organizace pro 
normalizaci 
ITA – Itálie 
JIT – Just in Time – metoda Ĝízení logistiky 
MIS – Management Information System – manažerský informační systém 
NED – Nizozemí 
ROA – Return of Assets – rentabilita aktiv 
ROS – Return on Sales – rentabilita tržeb 
SBU – Strategic Business Unit – strategická obchodní jednotka 
STP – Segmentation, Targeting and Positioning – segmentace, cílení, umisťování 
STS – Strojní traktorová stanice 
SVK – Slovenská republika 
THP – Technicko-hospodáĜský pracovník 
USD – ůmerický dolar 
ZDT – ZemČdČlská a dopravní technika 
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PěÍLOHů 1: KOMPLETNÍ PORTEROVA ůNůLÝZů 
Vyjednávací síla zákazníkĤ: 
 
 
 
Vyjednávací síla zákazníkĤ  
 
 
 
 
 
 
  
 
Vyjednávací síla zákazníkĤ  
 
 
 
 
 
 
  
 
Shrnutí: 
 
 
 
 
Vyjednávací síla dodavatelĤ: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
I 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Shrnutí: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hrozba vstupu: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
I 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hrozba substitutu: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Konkurenční rivalita: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
I 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Shrnutí Porterovy analýzy: 
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PěÍLOHů 2: PRģVODNÍ DOPIS K DOTůZNÍKU 
Vážený pane, vážená paní, 
 
jmenuji se Michal Pikula a jsem studentem Fakulty strojního inženýrství 
Vysokého učení technického v BrnČ. V rámci své diplomové práce dČlám prĤzkum pro 
zlepšení služeb a produktĤ firmy ZemČdČlská a dopravní technika s.r.o. Pokud máte 
povČdomí o existenci této firmy, nebo jste uživatelem jejich produktĤ, rád bych Vás 
touto cestou požádal o vyplnČní dotazníku. Nezabere Vám to více než 10 minut a mnČ 
velmi pomĤžete v mojí práci. PĜedem velmi dČkuji. 
 
Dotazník se Vám otevĜe kliknutím na odkaz, viz níže: 
 
 
 
ĚPopĜípadČ jej lze zobrazit i zadáním odkazu do internetového prohlížečeě 
ĚPokud jste již dotazník vyplnili dĜíve, znovu prosím nevyplňujte) 
 
Mnohokrát Vám dČkuji za vyplnČní. 
 
S pozdravem a pĜáním pČkného dne 
 
Pikula Michal 
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